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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to determine the relationship of brand image, 
perceived price, trust, and value toward purchase intentions on customer of online 
hotel booking. The populations of this study were all of customers of hotel booking in 
Surakarta. The technique of taking sample used purposive sampling and it got 200 
respondents who have not reserved online hotel. This research used 5 variables, they 
are 4 endogenous variables and 1 exogenous variables and also 3 mediator or 
intervening variable. 
The endogenous variables are perceived price, trust, value, and purchase 
intentions. The exogenous variable is brand image. While, perceived price, trust, and 
value as the mediator or intervening variable. The data analysis used is quantitative 
research method by using Structural Equation Modelling (SEM) with IBM Statistic 
AMOS version 21.0. 
The result of this study showed that all indirect relation toward value and 
perceived price has insignificant effect. Then, all indirect relation toward trust has 
significant effect. It was identified that trust as mediator or intervening variable from 
brand image and purchase intentions, had significantly effect. Direct effect brand 
image had significant effect to purchase intentions. So, research gap in this study has 
been solved because relation trust has significant effect to purchase intentions. 
 
Keyword : brand image, perceived price, trust, value, purchase intentions, 
online hotel booking. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang 
Industri Perhotelan di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat 
menjanjikan seiring dengan berkembangnya e-commerce yang telah membawa 
perubahan besar dalam perkembangan dunia bisnis online. Perkembangan 
reservasi hotel secara online melalui media internet saat ini semakin banyak 
diminati oleh para calon tamu hotel baik yang berasal dari luar negeri maupun dari 
dalam negeri, karena reservasi online terbukti lebih efektif dan efisien. Hal inilah 
yang menjadikan reservasi hotel secara online sebagai fenomena baru yang 
menjanjikan dalam industri perhotelan (Carrol & Sileo, 2007). 
Gambar 1.1 
Preferensi Pelanggan Menggunakan Layanan Online Berbanding Offline 
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Menurut survey Badan Pusat Statistik yang bekerjasama dengan 
Sharingvision Indonesia mengungkapkan bahwa jumlah pelanggan yang 
menggunakan layanan booking online berbanding dengan layanan offline 
berdasarkan grafik diatas menunjukkan bahawa sejak quartal ke 4 tahun 2017 
pengguna layanan booking hotel online telah memiliki pangsa pasar yang lebih 
baik dibandingkan dengan pengguna layanan reservasi offline. 
Salah satu fenomena terbaru adalah munculnya layanan online hotel 
booking. Dengan adanya layanan tersebut diharapkan dapat memberikan 
kemudahan akses informasi terkait penawaran jenis kamar, harga serta fasilitas 
yang ada di hotel. Sejak tahun 1995 fenomena online hotel booking di dunia 
industri perhotelan pertama kali ditujukan hanya untuk hotel bintang lima saja 
(Aksu & Tarcan, 2002).  
Menurut pengamatan Ferry Unardi selaku Managing Director Traveloka 
fenomena online hotel booking di Indonesia sendiri mulai dikenal sejak tahun 
2012 seiring dengan munculnya berbagai penyedia layanan seperti traveloka, 
trivago, agoda, pegi-pegi, booking, orbit dan lain sebagainya. Pada tahun 2012 
sampai 2013 orang-orang di Indonesia sudah memiliki niatan untuk melakukan 
booking online tetapi masih penuh pertimbangan. Pada tahun 2014 sudah banyak 
orang yang terbiasa melakukan booking online, dan sejak tahun 2015, 2016 dan 
seterusnya semua orang sudah tidak berfikir lagi tentang online hotel booking. 
Sekarang ini pilihan untuk melakukan booking online dalam dunia 
perhotelan semakin meningkat. Terbukti dari data yang dihimpun oleh Badan 
Pusat Statistik yang menunjukkan bahwa reservasi hotel online di Indonesia sejak 
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tahun 2014 mengalami peningkatan sebesar 46 %. Berkembangnya reservasi hotel 
online berarti sejalan dengan meningkatnya purchase intentions pada pelanggan. 
Purchase intentions merupakan faktor penting bagi penyedia layanan, karena 
dapat digunakan untuk memprediksi perilaku konsumen dalam melakukan 
reservasi hotel online dimasa yang akan datang (Schiffman & Kanuk, 2007). 
Adanya layanan online hotel booking bertujuan untuk memudahkan 
pelanggan dalam melakukan reservasi hotel. Layanan ini juga memiliki brand 
image yang baik dimata pelanggan dengan memberikan berbagai penawaran harga 
sehingga dapat memunculkan perceived price yang baik dimata pelanggan apabila 
sesuai dengan value kepuasan yang didapatkan dari penggunaan layanan sehingga 
trust atau kepercayaan dari pelanggan akan muncul seiring dengan meningkatnya 
purchase intentions pelanggan lain yang juga menggunakan layanan tersebut. 
Berbeda dengan kondisi di Indonesia layanan online hotel booking diluar 
negeri sudah lebih dahulu dikenal pelanggan hotel, hal ini terbukti dari penelitian 
tentang reservasi hotel online yang telah banyak dilakukan diluar negeri. Misalnya 
penelitian tentang purchase intentions sebelumnya telah menunjukkan bahwa 
kekuatan citra merek, harga, kepercayaan, dan nilai menjadi faktoryang dapat 
mempengaruhi niat pembelian secara online (Chiang, 2007). 
Penelitian yang dilakukan oleh Lien (2015) yang juga mengkaji tentang 
pengaruh brand image, perceived price, trust dan value terhadap purchase 
intentions. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa hampir semua 
variabel berpengaruh terhadap purchase intentions, hanya trust saja yang tidak 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intentions. 
4 
 
 
 
Penelitian tentang bisnis online memang sudah banyak dilakukan di 
Indonesia, misalnya yang terbaru penelitian oleh Herwin dan Dion (2015) yang 
mengkaji tentang pengaruh citra merek produk terhadap intensi membeli, 
penelitian Dian dan Aditya (2016) yang mengkaji citra merek terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa citra 
merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, 
sedangkan sisanya dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti faktor trust, value 
dan faktor lain dari pelanggan itu sendiri. 
Sedangkan penelitian tentang online hotel booking di Indonesia baru 
sedikit dilakukan, seperti penelitian Thoriq dan Eka (2016) yang memenunjukkan 
brand awareness berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Penelitian Penia 
dan Putu (2016) menunjukkan keperyaan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Penelitian Surya dan Sri (2016) menunjukkan pengaruh 
posisitif online reviews terhadap online booking. Penelitian Riyadi dan Rizky 
(2017) menunjukkan kualitas sistem, kualitas informasi, dan kualitas pelayanan 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pengguna layanan booking online.  
Penelitian yang berkaitan dengan online hotel booking di Indonesia 
memang ada beberapa yang sudah meneliti seperti yang dilakukan oleh Thoriq 
dan Eka, Penia dan Putu, Surya dan Sri pada tahun 2016, serta penelitian Riyaldi 
dan Rizky pada tahun 2017. Dari semua penelitian yang berkaitan dengan 
reservasi online tersebut tidak satupun dari mereka yang mengkaji tentang 
variabel yang mempengaruhi purchase intentions pada online hotel booking.  
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Oleh karena itu penulis ingin melakukan penelitian serupa di Indonesia 
dengan mereplika penelitian yang sudah dilakukan oleh Lien (2015) di Taiwan. 
Penelitian ini mencoba untuk mengisi gap penelitian karena penulis ingin 
membandingkan penelitian di Taiwan dengan mereplikasinya ke Indonesia. 
Penelitian empiris telah dilakukan dalam industri perhotelan yang 
hasilnya menyatakan bahwa purchase intentions menjadi predictor penting yang 
dapat mempengaruhi perilaku konsumen sebelum melakukan booking online 
Purchase intentions atau niat beli dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti 
citra merek, persepsi harga, kepercayaan dan nilai (Sparks & Browning 2011). 
Purchase Intentions pada reservasi hotel mengacu pada kemungkinan 
untuk memakai layanan booking online sebelum memutuskan untuk benar benar 
melakukan reservasi. Jika seorang konsumen sudah memiliki pengalaman yang 
baik terhadap suatu merek, maka dari pengalaman inilah akan menciptakan citra 
merek yang baik sehingga dapat menarik calon pelanggan lainnya untuk 
menggunakan layanan online hotel booking sehingga dapat menimbulkan 
purchase intentions dari para calon pelanggan lainnya (Dinawan, 2010). 
Brand Image adalah persepsi tentang merek yang merupakan refleski dari 
memori konsumen terhadap suatu merek tertentu. Jadi citra merek pada online 
hotel booking akan muncul ketika seorang konsumen pernah menggunakan 
layanan booking online tersebut atau merasakan dari pengalaman orang lain 
disekitarnya. Merek yang memiliki brand image yang baik akan cenderung 
disarankan pelanggan kepada calon pelanggan lainnya untuk menggunakan 
sebuah layanan yang mereka anggap baik (Ferrina Dewi, 2008: 165). 
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Perceived Price merupakan sebuah gambaran tentang harga yang ada 
dimata pelanggan sebagai alat ukur untuk menggunakan layanan dan sebagai 
penentu nilai sebuah layanan dibenak konsumen. Persepsi harga merupakan aspek 
yang tampak jelas bagi para konsumen yang tidak terlalu paham tentang hal-hal 
teknis sebelum melakukan pembelian. Seringkali persepsi harga menjadi satu-
satunya faktor penting yang dapat dipahami oleh calon pelanggan sebagai penentu 
nilai sebuah layanan sehingga dapat mendorong munculnya niat beli pelanggan 
(Weenas, 2013). 
Trust merupakan salah satu fitur utama dari hubungan antara calon 
pelanggan dengan penyedia layanan. Peran kepercayaan dalam sebuah hubungan 
interaksi antara layanan online hotel booking dan calon pelanggan menjadi subyek 
utama dalam kepentingan penelitian ini. Membangun kepercayaan terhadap 
konsumen merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan dari sebuah penyedia 
layanan seperti reservasi hotel online (Kim, 2012). Karena seorang pelanggan 
tidak akan memiliki niat beli yang tinggi serta tidak mungkin merekomendasikan 
pembeliannya jika tidak adanya kepercayaan (Everard, 2006). 
Value merupakan penilaian konsumen akan suatu produk atau layanan 
mengenai apa yang akan diperoleh dengan pengorbanan apa yang telah mereka 
lakukan atau usahakan untuk mendapatkannya. Nilai merupakan salah satu faktor 
terpenting dalam memahami pelanggan, karena pada penelitian sebelumnya telah 
ditemukan bahwa nilai berhubungan positif terhadap niat beli dalam industri 
perhotelan (Ha & Jang, 2010). 
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Menurut Santoso (2014: 4) penerapan proses pemasaran yang baik dan 
efektif dapat meningkatkan penjualan diberbagai bidang sektor bisnis. Seperti 
yang terjadi pada industri perhotelan di Indonesia yang mengalami peningkatan 
dalam jumlah pengunjung yang menginap baik dihotel bintang maupun hotel non 
bintang, hal ini tidak bisa terlepas dari peranan penyedia layanan travel agent. 
Dikarenakan keterbatasan waktu, maka konsumen lebih cenderung untuk 
melakukan reservasi hotel secara online. Peran travel agent sebagai penyedia 
layanan reservasi hotel online pada industri perhotelan mengalami peningkatan 
berbanding terbalik dengan reservasi secara offline, hal ini karena kemudahan 
yang dirasakan oleh para konsumen. Jadi layanan online hotel booking saat ini 
telah menjadi pilihan utama bagi sebagian besar pelanggan yang ingin melakukan 
reservasi di hotel (Ani, 2009: 2). 
Penelitian tentang online hotel booking masih sedikit dilakukan akan 
tetapi sudah ditemukan adanya gap penelitian yaitu pada hasil dari hubungan trust 
terhadap purchase intentions. Dalam penelitian yang dilakukan Chien et al., 
(2014: 5) terindikasi bahwa jika trust tinggi, maka purchase intentions juga 
meningkat. Begitupun sebaliknya jika trust rendah, maka purchase intentions 
rendah. Hal itu berarti variable trust berpengaruh signifikan terhadap variable 
purchase intentions. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Hajli et al., (2017: 139) 
menunjukkan bahwa trust berpengaruh signifikan terhadap purchase intentions. 
Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Lien et al., (2015: 215) bahwa 
variabel trust tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intentions.  
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Dari penelitian Hajli et al., (2017: 139) dan Chien et al., (2014: 5) 
mempunyai hasil penelitian yang sama, sedangkan penelitian Lien et al., (2015: 
215) menyatakan hasil yang berbeda. Adanya perbedaan hasil penelitian ini 
menunjukkan adanya research gap mengenai pengaruh antara variable trust 
terhadap purchase intentions. Sehingga kajian ini diharapkan dapat memacu agar 
dilakukannya penelitian lanjutan untuk menguji ulang hubungan tersebut. 
Dapat disimpulkan bahwa hubungan secara langsung antara kepercayaan 
terhadap niat beli terdapat perbedaan hasil penelitian yang menjadi gap penelitian. 
Untuk menguji ulang pada hubungan tersebut, maka dari itu penelitian ini 
memunculkan hubungan tidak langsung antara trust terhadap purchase intentions 
melalui variabel value sebagai variabel intervening. 
Berdasarkan uraian diatas penulis ingin melakukan replika penelitian 
yang dilakukan oleh (Lien, 2015) di Taiwan yang meneliti tentang purchase 
interntions pada online hotel booking untuk dibawa ke Indonesia. Penelitian ini 
menarik untuk dilakukan karena layanan online hotel booking di Indonesia 
merupakan fenomena baru dan masih belum ada yang mengkaji tentang purchase 
intentions pada layanan reservasi hotel secara online.  
Jadi penelitian ini akan mengkaji gap antara penelitian yang telah 
dilakukan Lien di Taiwan dengan penelitian yang akan dilakukan di Indonesia dan 
membandingkan hubungan dari variabel trust terhadap purchase intentions karena 
diemukan adanya gap penelitian yang menunjukkan hasil yang berbeda. Penelitian 
ini termasuk dalam kategori research gap karena membandingkan hasil dari 
penelitian yang pernah dilakukan diluar negeri dengan mereplikanya ke Indonesia. 
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Penelitian ini akan dilakukan di Indonesia dengan populasi pelanggan 
hotel yang sudah pernah melakukan reservasi tetapi belum pernah menggunakan 
layanan online hotel booking, dengan teknik pengambilan sample menggunakan 
random sampling ke hotel non bintang sampai hotel bintang lima di wilayah 
Surakarta. Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode 
survey, yaitu langsung datang ke hotelnya. Ditinjau dari tujuannya penelitian ini 
dikategorikan dalam penelitian pengujian hipotesis. Sedangkan pendekatan yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 
Kuesioner dipilih karena merupakan mekanisme pengumpulan data yang efisien 
untuk mengetahui dengan tepat apa yang diperlukan untuk mengukur variable 
penelitian (Sekaran, 2006: 82). Penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM 
(Structural Equation Modelling) dengan aplikasi program AMOS ver 21.0. 
Analisis SEM dipilih karena dapat mengidentifikasikan dimensi-dimensi dari 
sebuah konstruk dan pada saat yang sama mampu mengukur pengaruh hubungan 
antar faktor yang telah di identifikasikan dimensinya (Ferdinand, A.T., 2000). 
Berdasarkan uraian diatas penelitian ini didasari oleh research gap 
penelitian hubungan antara variabel trust terhadap variabel purchase intentions 
dan kebaruan dari penelitian sejenis yang belum pernah dilakukan di Indonesia 
sehingga penulis melakukan penelitian ini dengan mengambil judul 
“PENGARUH BRAND IMAGE, PERCEIVED PRICE, TRUST DAN VALUE 
TERHADAP PURCHASE INTENTIONS PADA PELANGGAN ONLINE 
HOTEL BOOKING”. 
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1.2. Identifikasi Masalah 
Salah satu fenomena terbaru adalah munculnya layanan online hotel 
booking di Indonesia. Awalnya layanan online hotel booking di dunia perhotelan 
pertama kali ditujukan hanya untuk hotel bintang lima (Aksu & Tarcan, 2002). 
Berbeda dengan kondisi di Indonesia layanan online hotel booking diluar negeri 
sudah lebih dahulu diperkenalkan. Demikian juga dengan penelitian tentang 
reservasi hotel online telah banyak dilakukan diluar negeri. Misalnya penelitian 
yang dilakukan oleh Chiang (2007) dan Lien (2015) yang menunjukkan bahwa 
kekuatan citra merek, harga, kepercayaan, dan nilai menjadi faktor yang dapat 
mempengaruhi niat beli pada online hotel booking. 
Sedangkan penelitian tentang online hotel booking di Indonesia baru 
sedikit dilakukan, seperti penelitian Thoriq dan Eka (2016) yang memenunjukkan 
brand awareness berpengaruh terhadap niat beli online. Penelitian Surya (2016) 
menunjukkan pengaruh online reviews terhadap online booking. Penelitian Riyadi 
dan Rizky (2017) menunjukkan kualitas sistem informasi, dan kualitas pelayanan 
berpengaruh terhadap kepuasan pengguna layanan booking online. 
Dari semua penelitian yang berkaitan dengan reservasi online tersebut 
tidak satupun dari mereka yang mengkaji tentang variabel yang mempengaruhi 
purchase intentions pada online hotel booking. Oleh karena itu penulis ingin 
melakukan penelitian serupa di Indonesia dengan mereplika penelitian yang sudah 
dilakukan oleh Lien (2015) di Taiwan. Penelitian ini mencoba untuk mengisi gap 
penelitian karena penulis ingin membandingkan penelitian di Taiwan dengan 
mereplikasinya ke Indonesia. 
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1.3. Batasan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas yang menunjukkan bahwa 
peneliti ingin melakukan replika penelitian yang telah dilakukan oleh Lien di 
Taiwan pada tahun 2015. Penelitian ini akan mengkaji pengaruh dari variabel 
brand image, perceived price, trust dan value sebagai faktor utama yang dapat 
mempengaruhi purchase intentions di Taiwan. Selain ingin melakukan replika 
penelitian, penulis juga ingin menyelesaikan masalah yaitu adanya gap penelitian 
antara variabel trust dengan purchase intentions. Sehingga peneliti ingin mengkaji 
ulang tentang pengaruh dari variabel variabel tersebut di Indonesia. 
Pada penelitian ini, penulis hanya meneliti di wilayah kota Surakarta dan 
sekitarnya, karena peneliti berdomisili di kota surakarta dan kota ini sudah 
mengalami perkembangan dibidang industri perhotelan dan pariwisatanya. Penulis 
berfokus pada pengaruh brand image, perceived price, trust dan value terhadap 
purchase intentions pada online hotel booking. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Layanan reservasi hotel secara online sudah terlebih dulu dikenal diluar 
negeri sehingga tidak heran jika penelitian tentang purchase intentions pada 
online hotel booking telah banyak dilakukan oleh peneliti diluar negeri. 
Sedangkan di Indonesia sendiri belum pernah ada penelitian yang mengkaji 
tentang hubungan variabel tersebut, maka peneliti ingin melakukan replika 
penelitian yang dilakukan oleh Lien (2015) tersebut untuk dibawa ke Indonesia 
karena kondisi negara yang berbeda membuat hal ini menarik untuk dikaji ulang. 
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Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan diatas, maka 
penulis ingin memecahkan masalah tersebut. Maka penulis merumuskan masalah 
yang dapat diajukan dalam penelitian ini, sebagai berikut: 
1. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intentions pada 
pengguna layanan online hotel booking 
2. Apakah brand image berpengaruh terhadap perceived price pada pengguna 
layanan online hotel booking 
3. Apakah brand image berpengaruh terhadap trust pada pengguna layanan 
online hotel booking 
4. Apakah brand image berpengaruh terhadap value pada pengguna layanan 
online hotel booking 
5. Apakah perceived price berpengaruh terhadap purchase intentions pada 
pengguna layanan online hotel booking 
6. Apakah perceived price berpengaruh terhadap value pada pengguna layanan 
online hotel booking 
7. Apakah trust berpengaruh terhadap purchase intentions pada pengguna 
layanan online hotel booking 
8. Apakah trust berpengaruh terhadap value pada pengguna layanan online hotel 
booking 
9. Apakah value berpengaruh terhadap purchase intentions pada pengguna 
layanan online hotel booking 
 
 
 
13 
 
 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk membandingkan hasil penelitian 
yang ada di Taiwan dengan melakukan replika penelitian di Indonesia serta untuk 
mencari informasi mengenai permasalahan manajemen pemasaran yang terjadi 
terkait seberapa kuat purchase intentions terhadap layanan online hotel booking. 
sehingga kedepannya penelitian ini dapat berguna bagi penyedia layanan reservasi 
hotel online untuk dapat mengevaluasi serta meminimalisir permasalahan yang 
ada, dan tujuan akhir dari penelitian ini adalah dapat mengetahui faktor-faktor 
yang mempengaruhi purchase intentions pada online hotel booking di Indonesia. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini berlatar belakang perilaku konsumen di Indonesia. 
Penelitian ini terbatas pada ruang lingkup pada pengguna layanan online hotel 
booking dan penelitian ini dilakukan terbatas pada pelanggan reservasi hotel 
secara online di wilayah kota Surakarta. Oleh karena itu terdapat kemungkinan 
model ini tidak dapat diterapkan dalam semua daerah dan memerlukan penelitian 
lanjutan untuk mengetahui seberapa besar validitas dari model yang digunakan. 
Oleh sebab itu hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai 
berikut: 
1. Bagi Peneliti 
Penelitian ini terkait brand image, perceived price, trust and value 
terhadap purchase intentions sebagai sarana untuk mengaplikasikan teori yang 
telah diterima serta diharapkan dapat menambah pengetahuan peneliti terkait 
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manajemen pemasaran pada industri perhotelan pada khusunya, travel agent dan 
pariwisata pada umumnya. 
2. Bagi Akademisi 
Diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat menjadi bahan referensi 
bagi penelitian selanjutnya dan diharapkan dapat bermanfaat bagi penambahan 
data dan atau referensi yang berkaitan dengan kearsipan khususnya di Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
3. Bagi Praktisi 
Penelitian ini bertujuan memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai 
pengaruh variabel brand image, perceived price, trust, dan value terhadap 
purchase intentions. Dengan hasil yang ada, diharapkan sebagai pertimbangan 
bagi bagian pemasaran perhotelan dalam pengambilan keputusan sehingga akan 
memudahkan dalam melakukan pengambilan kebijakan dalam bisnis perhotelan 
yang lebih strategis dan efisien untuk mencapai hasil yang diharapkan oleh 
perusahaan dalam industri perhotelan. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
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1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
BAB 1 PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB 2 LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi tentang kajian teori yang digunakan, dan hasil penelitian 
sebelumnya yang berkaitan dengan permasalahan-permasalahan yang dibahas dan 
kerangka berfikir serta rumusan hipotesis dari penelitian ini. 
BAB 3 METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi opersional variabel, 
instrument penelitian dan teknik analisis data. 
BAB 4 ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data, serta pembahasan mengenai hasil analisis  
BAB 5 PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil pembahasan pada bab 
sebelumnya dan tentang keterbatasan penelitiaan serta memuat saran-saran yang 
diharapkan dapat bermanfaat untuk penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
 
2.1.1. Purchase Intentions  
 
Pavlov (2003) mendefiniskan purchase intentions sebagai situasi dimana seseorang 
mempunyai keinginan untuk melakukan pembelian sebelum terjadi pembelian yang 
sesungguhnya. Menurut Kotler dan Keller (2007), purchase intentions merupakan 
sebuah keinginan untuk memilih menggunakan suatu layanan berdasarkan dari 
pengalamannya. Hasil penelitian Sparks dan Browning (2011) menemukan bahwa 
purchase intentions merupakan salah satu prediktor penting untuk mengetahui 
faktor penentu pemebelian yang sesungguhnya, dan hubungan ini telah diperiksa 
secara empiris dalam industri perhotelan. 
Menurut Dodds (1991) purchase intentions dapat menunjukkan kemungkinan 
seseorang untuk menggunakan sebuah layanan yang diinginkan. Tantangan utama 
bagi penyedia layanan online hotel booking adalah untuk menarik pengunjung 
layanan booking online menjadi pelanggan reservasi hotel karena tertarik dengan 
penawaran yang diberikan. 
Menurut Scieffman dan Kanuk (2007), purchase intentions dipengaruhi oleh 
beberapa komponen diantaranya adalah: 
1. Kognitif (Sadar) 
Pengetahuan dan persepsi yang diperoleh berdasarkan kombinasi pengalaman 
langsung dengan objek dan informasi yang berkaitan dengan berbagai sumber yang 
telah dipercayai. 
16 
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2. Afektif (Keterkaitan) 
Merupakan pernyataan atau persepsi mengenai merek tertentu yang dapat 
meningkatkan pengalaman dan dapat mempengaruhi apa saja yang timbul dipikiran 
calon pelanggan ketika ingin melakukan pembelian. 
3. Konatif (Keputusan untuk membeli) 
Merupakan kemungkinan bahwa seorang calon pelanggan akan melakukan 
tindakan khusus dengan cara tertentu. Komponen konatif sering dianggap sebagai 
pernyatan maksud konsumen untuk menggunakan layanan booking online. 
Menurut Engel (2008) menyatakan bahwa purchase intentions dapat dibagi menjadi 
tiga kategori, yaitu: 
1. Planned Purchase 
Konsumen mengetahui apa yang akan dilakukan, lalu mempertimbangkan 
mereknya sebelum melakukan reservasi hotel. Niat beli ini sudah terencanakan 
sebelumnya, jadi calon pelanggan tinggal memutuskan membeli atau tidak. 
2. Partially planned purchas 
Konsumen mengetahui produk apa yang mereka butuhkan tetapi mereka memilih 
merek ketika berbelanja. Keputusan akhirnya dipengaruhi oleh promosi seperti 
pengurangan harga dan kualitas layanan yang akan didapatkan. 
3. Unplanned purchase 
Konsumen memilih layanan ketika ingin melakukan reservasi hotel online tanpa 
direncanakan terlebih dahulu. Pembelian ini seringkali disebut sebagai pembelian 
impuls, karena calon pembeli dalam keadaan tertentu memang harus menentukan 
pilihannya untuk melakukan reservasi di hotel. 
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2.1.2. Brand Image 
Brand image didefinisakan sebagai persepsi tentang merek yang dapat tercermin 
dari penggambaran merek yang terbentuk melalui ingatan konsumen. Semakin kuat 
citra merek maka akan berpengaruh positif juga sikap pelanggan terhadap suatu 
produk, merek layanan dan atributnya (Anghekyan et al, 2012). 
Brand image adalah kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek, 
karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap merek sangat ditentukan oleh 
citra merek tersebut, karena citra merek merupakan syarat merek yang kuat (Kotler, 
2008: 32). 
 Brand image terhadap online hotel booking merupakan impresi perasaan atau 
konsepsi yang ada terhadap layanan reservasi hotel secara online. Citra merek ini 
berupa kesan yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan pemahaman seseorang 
tentang sebuah layanan. Citra merek sebuah layanan terbentuk dari bagaimana 
perusahaan melaksanakan kegiatan operasionalnya, yang mempunyai landasan 
utama pada segi layanan yang ditawarkan kepada pelanggan (Buchari, 2003: 92). 
Menurut (Consugno 2006: 137) komponen brand image terdiri atas tiga bagian 
utama yaitu: 
1. Citra Produsen (Production Image) yaitu Persepsi konsumen terhadap 
perusahaan yang membuat suatu produk atau menyediakan sebuah layanan. 
Bagi produsen manfaat brand image adalah: 
a) Brand image memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri 
masalah-masalah yang timbul 
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b) Brand image memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri 
khas suatu produk 
c) Brand image memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang setia 
dan menguntungkan 
d) Brand image membantu penjual melakukan segmentasi pasar 
2. Citra Konsumen (Consumer Image) yaitu persepsi seseorang pelanggan yang 
pernah menggunakan sebuah produk atau layanan. Bagi konsumen, manfaat 
brand image adalah: 
a) Brand image memberikan kepercayaan terhadap konsumen 
b) Brand image memberikan rasa aman dan nyaman dimata konsumen 
c) Brand image memberikan keyakinan terhadap suatu produk yang diinginkan 
3. Citra Produk (Product Image) yaitu persepsi konsumen terhadap suatu produk 
atau layanan yang ada. Bagi produk atau layanan manfaat brand image adalah: 
a) Brand image menunjukkan profesionalitas merek 
b) Brand image menggambarkan kualitas produk asli atau palsu 
c) Brand image terkesan memiliki desain yang menarik 
d) Brand image menunjukkan layanan dapat dipercaya 
Brand image dapat membantu konsumen dalam mengenali sebuah merek sesuai 
keinginan dan kebutuhannya serta mampu membedakan satu merek dengan merek 
lain sebagai saingannya (Anwar et al,. 2011). Dengan adanya citra merek yang baik 
dan diyakini memiliki keunggulan dibandingkan dengan pesaingnya, maka ketika 
ditemukan perbedaan dengan merek lain, citra merek inilah yang akan menentukan 
keunggulannya sehingga dapat memunculkan niat beli konsumen. 
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Menurut Sohail dan Akram (2011) brand image membantu konsumen dalam 
mengenali kebutuhan dan keinginannya ketika ingin menggunakan suatu layanan 
booking online serta digunakan untuk membedakan sebuah merek satu dengan 
merek lain sebagai pesaingnya. Menurut Keller (2009: 23) faktor-faktor yang 
membentuk brand image adalah: 
1. Kekuatan citra merek 
Tergantung pada bagaimana informasi tentang sebuah merek masuk ke dalam 
benak konsumen dan bagaimana informasi tersebut mampu bertahan sebagai 
bagian dari citra merek yang diingat oleh pelanggan. 
2. Keuntungan citra merek 
Kesuksesan sebuah proses pemasaran sering tergantung pada proses terciptanya 
citra merek yang menguntungkan, dimana konsumen dapat percaya pada sebuah 
merek yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 
3. Keunikan Citra Merek 
Suatu merek harus memiliki keunggulan bersaing yang menjadi alasan bagi 
konsumen untuk memilih merek tertentu. Keunikan citra merek dapat berdasarkan 
atribut produk, fungsi produk atau citra yang dinikmati konsumen. 
Menurut Kotler (2000: 401) brand image dapat dibangun oleh perusahaan dengan 
cara menyampaikannya melalui lambang, simbol, media atau visual, serta dalam 
suatu acara resmi yang diadakan perusahaan. Brand image yang positif dapat 
menarik purchase intentions pelanggan untuk melakukan reservasi online. Citra 
merek yang baik juga menjadi dasar untuk membangun citra layanan yang positif 
untuk meningkatkan kepercayaan dari pelanggannya.  
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Jadi penulis menyimpulkan bahwa tidak mudah untuk membentuk membentuk 
brand image, karena citra merek yang dibentuk harus jelas dan memiliki 
keunggulan jika dibandingkan dengan pesaingnya. Jadi saat perbedaan dan 
keunggulan merek dihadapkan dengan merek lain akan memunculkan posisi 
merek, sehingga bila sudah terbentuk akan sulit untuk mengubahnya.  
Dari beberapa kajian teori diatas, tidak diragukan bahwa brand image 
berhubungan dengan purchase intentions jika citra merek tersebut diiringi dengan 
kepercayaan. Konsumen percaya jika suatu merek sesuai dengan nilai yang 
didapatkan maka kepercayaan akan muncul, oleh karena itu hal inilah yang 
membuat konsumen cenderung memiliki niat beli yang tinggi untuk lebih memilih 
suatu merek tertentu daripada merek yang lainnya (Prabhu, 2003: 378). Karena 
semakin percaya akan menguntungkannya citra merek, semakin positif pula sikap 
konsumen terhadap merek produk dan atributnya (Aghekyan et al., 2012). 
 
2.1.3. Perceived Price 
Perceived price adalah kecenderungan konsumen dalam menggunakan harga 
sebagai penilaian tentang kesesuaiannya dengan manfaat produk atau layanan 
yang akan didapatkan. Dengan demikian pernilaian terhadap harga suatu produk 
bisa dikatakan mahal, murah atau biasa saja dari setiap individu tidaklah harus 
sama karena hal ini tergantung dari persepsi harga individu yang dilatarbelakangi 
oleh lingkungan ekonomi dan sosial serta kondisi individu. (Tjiptono, 2008: 152). 
Menurut Tjiptono (2008: 153) sebelum melakukan pembelian yang 
sesungguhnya, persepsi harga memiliki dua peranan utama, yaitu: 
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1. Peranan alokasi, yaitu membantu para pembeli untuk memutuskan cara 
terbaik dalam memperoleh manfaat yang diharapkan sesuai dengan 
kemampuan daya belinya. Dengan demikian, dengan adanya harga dapat 
membantu pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya 
pada berbagai jenis barang atau jasa. Pembeli membandingkan harga dari 
berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang 
dikehndaki. 
2. Peranan informasi, yaitu mendidik konsumen mengenai factor produk yang 
dijual, misalnya kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana 
pembeli mengalami kesulitan untuk menilai factor produk atau manfaatnya 
secara obyektif.  Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang 
mahal mencerminkan kualitas yang tinggi. 
Perceived price berkaitan langsung dengan bagaimana informasi tentang harga 
dapat dipahami oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam. Banyak 
konsumen menggunakan harga sebagai gambaran dari kualitas, sehingga 
konsumen cenderung menganggap harga mahal memiliki kualitas yang baik. 
Persepsi harga telah dianggap sebagai prediktor penting yang mempengaruhi niat 
beli, karena persepsi harga diyakini menggambarkan kualitas produk atau layanan 
serta nilai yang akan diperoleh konsumen (Shiffman dan Kanuk, 2007) 
Munculnya layanan online hotel booking dapat memudahkan pelanggan dalam 
menentukan pilihannya untuk melakukan reservasi hotel. Karena layanan tersebut 
memberikan penawaran harga yang menarik sehingga pelanggan dapat 
menemukan harga yang terjangkau sesuai dengan kriterianya. Dalam layanan 
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online hotel booking, pelanggan cenderung untuk membandingkan harga secara 
obyektif (harga yang ditawarkan oleh layanan satu) dengan harga referensi (harga 
yang ditawarkan oleh layanan lain) kemudian hal inilah yang akan membentuk 
persepsi mereka tentang harga (Kim et al., 2012). 
Dari beberapa uraian di atas dapat disimpulkan bahwa perceived price dapat 
mempengaruhi purchase intentions, karena persepsi harga seringkali dikaitkan 
dengan kualitas sebuah produk atau layanan. Maka persepsi harga menjadi faktor 
penting yang dapat digunakan untuk mengukur niat beli. 
 
2.1.4. Trust 
Trust adalah kesediaan pelanggan untuk memilih menggunakan produk atau 
layanan karena yakin dapat memberikan keinginan yang sesuai harapan (Barnes, 
2003: 148). Kepercayaan dapat diukur dengan melihat kinerja perusahaan secara 
keseluruhan dengan pelayanan yang diberikan perusahaan secara konsisten 
(Zulganef, 2002: 98). Menurut Peppers dan Rogers (2004: 43) kepercayaan 
merupakan keyakinan satu pihak pada pihak lain dalam sebuah kerja sama karena 
mewujudkan kepentingan yang paling baik bagi kedua belah pihak. 
Menurut (Griffin, 2003: 85) ada tiga factor pembentuk kepercayaan, yaitu: 
a) Pelanggan lebih cenderung mempercayai seseorang yang menunjukkan rasa 
hormat dengan apa yang dikatakannya 
b) Pelanggan cenderung lebih mempercayai perusahaan bila perusahaan 
mendengarkan dan membantu masalah-masalahnya 
c) Semakin banyak pelanggan memberitahu maksudnya, maka semakin besar 
rasa kepercayaannya. 
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Sedangkan menurut Mowen (2002: 312) kepercayaan adalah semua pengetahuan 
yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh konsumen 
tentang suatu objek, atribut dan manfaatnya. Maksud dari objek disini adalah 
berupa produk, orang, perusahaan dan segala sesuatu dimana orang memiliki 
kepercayaan dan sikap. Terdapat tiga jenis kepercayaan menurut Mowen (2002: 
313), yaitu: 
a. Kepercayaan Atribut Objek 
Pengetahuan tentang sebuah objek memiliki atribut khusus yang disebut 
kepercayaan atribut objek. Kepercayaan ini menghubungkan sebuah atribut 
dengan objek, misalnya seperti seseorang, barang dan jasa, melalui kepercayaan 
atribut objek, konsumen menyatakan apa yang diketahui tentang suatu hal variasi 
atributnya 
b. Kepercayaan Manfaat Atribut 
Seseorang mencari produk dan jasa yang akan menyelesaikan masalah dan 
memenuhi kebutuhannya, dengan kata lain memiliki atribut yang akan 
memberikan manfaat yang dapat dikenal. Hubungan antara atribut dan manfat ini 
menggambarkan jenis kepercayaan yang kedua. Kepercayaan atribut manfaat ini 
merupakan asumsi konsumen tentang seberapa jauh atribut mampu menghasilkan 
atau memberikan manfaat tertentu. 
c. Kepercayaan Manfaat Objek 
Jenis kepercayaan ketiga dibentuk dengan cara menghubungkan objek dan 
manfaatnya. Kepercayaan manfaat objek merupkan persepsi konsumen tentang 
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seberapa jauh produk, orang atau jasa tertentu yang akan memberikan manfaat 
tertentu. Morgan dan Hunt (1994) menjelaskan manfaat dari adanya kepercayaan: 
1. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk berusaha menjaga hubungan 
yang terjalin dengan bekerjasama dengan rekan perdagangan 
2. Kepercayaan menolak pilihan jangka pendek dan lebih memilih keuntungan 
jangka panjang dengan dapat mempertahankan rekan yang ada 
3. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk mendatangkan resiko besar 
dengan bijaksana karena percaya bahwa rekannya tidak akan mengambil 
kesempatan yang dapat merugikan pasar 
Kepercayaan dapat disimpulkan sebagai suatu perasaan untuk yakin terhadap 
pihak lain maupun terhadap suatu hubungan yang akan memberikan rasa aman 
untuk melakukan sebuah kerjasama, karena keyakinan bahwa mitranya akan 
memberikan apa yang ia inginkan sesuai harapan. Membangun kepercayaan 
konsumen merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan sebuah penyedia 
layanan booking online (Kim, Xu, & Gupta, 2012). 
Dalam konsep relationship marketing, kepercayaan merupakan salah satu dimensi 
pemasaran yang menentukan sajauh mana yang dirasakan suatu pihak mengenai 
intregritas yang ditawarkan oleh pihak lain. Kepercayaan terhadap merek 
terbentuk dari pengalaman masa lalu dan interaksi sebelumnya. Suatu pengalaman 
konsumen sesudah menggunakan sebuah layanan dapat membentuk kesadaran 
dan perasaan konsumen (Sunarto, 2006: 236). Kepercayaan merupakan faktor 
penentu penting langsung yang mampu mempengaruhi niat beli pelanggan untuk 
melakukan reservasi hotel secara online (Ling et al., 2011). 
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Kepercayaan terbentuk ketika seorang pelanggan memiliki keyakinan dalam 
kehandalan dan integritas yang tinggi dari penyedia layanan (Kim, 2009). 
kepercayaan konsumen terhadap penyedia layanan dapat membantu mengurangi 
risiko kognitif mereka dari ketidakamanan dan dengan demikian memungkinkan 
pemeliharaan hubungan jangka panjang antara penyedia layanan dan konsumen 
dapat terbentuk (Gefen, 2000). Semakin pelanggan percaya terhadap layanan 
online hotel booking, maka semakin rendah pula resiko transaksi online, dan 
semakin besar niat beli untuk melakukan reservasi hotel secara online (Mansour, 
Kooli, & Utama, 2014). 
Dalam online hotel booking, pelanggan rentan terhadap akomodasi dan layanan 
yang disediakan oleh pelaku bisnis perhotelan. Pelanggan mengharapkan hotel 
yang menyediakan reservasi online mampu memberikan pelayanan seperti yang 
dijanjikan pada layanan online hotel booking. Kepercayaan akan muncul setelah 
harapan dari pelanggan hotel terpenuhi. Oleh karena itu, sebuah hotel dapat 
menjadikan kepercayaan sebagai alat pemasaran yang kuat untuk meningkatkan 
purchase intentions pada reservasi hotel online (Kim, 2009). 
Dari penjelasan diatas penulis menyimpulkan bahwa kepercayaan merupakan 
aspek yang penting dan utama dalam membangun sebuah komitmen yang ingin 
direalisasikan dalam kerja sama pada industry perhotelan. Dengan kata lain 
kepercayaan adalah faktor kunci yang diperlukukan untuk menarik niat beli 
pelanggan dalam melakukan online hotel booking. Hal ini menjadikan 
kepercayaan sebagai asset yang penting dan berharga untuk mengembangkan 
suatu hubungan jangka panjang bagi penyedia layanan online hotel booking. 
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2.1.5. Value 
Value adalah adalah konsepsi yang sifatnya dapat membedakan satu dengan yang 
lain sebagai ciri khusus yang dapat mempengaruhi tindakan untuk memilih atau 
tidak menggunakan suatu produk atau layanan (Mulyana, 2004: 1). Value adalah 
suatu pemuasan terhadap keinginan kemauan seorang pelanggan. Nilai itu 
dikatakan baik apabila dapat memenuhi kebutuhan sebagai alat ukur untuk 
mencapai sebuah kepuasan pelanggan (Sofyan dan Herlan, 2010: 06). 
Nilai adalah rujukan dan keyakinan dalam menentukan suatu pilihan, karena 
sebuah nilai dapat mendorong seorang pelanggan untuk bertindak atas dasar 
pilihannya (Mulyana, 2004: 9). Nilai sebagai keyakinan tentang sesuai perilaku 
sebagai akibat dari pemahaman tentang informasi pada sebuah produk atau 
layanan. Nilai sebagai keyakinan yang mengacu pada tujuan yang diinginkan, 
melampaui tindakan atau situasi tertentu, berfungsi sebagai standar untuk memilih 
sesuatu yang dianggap penting (Meglino dan Ravlin, 1998). 
Soejono (2004: 323) menyatakan bahwa hakikat nilai dapat diketahui dengan tiga 
macam cara: 
1. Nilai sepenuhnya bersifat subyektif, karena tergantung dari pengalaman 
masing-masing manusia itu sendiri. 
2. Nilai merupakan kenyatan-kenyatan jika ditinjau dari segi ontology, namun 
tidak terdapat dalam ruang dan waktu, karena nilai tersebut merupakan esensi 
logis dan dapat diketahui melalui akal. 
3. Nilai merupakan unsur obyektif yang dapat menyusun kenyataan dari masing-
masing pelanggan yang memiliki penilain yang berbeda. 
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Dari beberapa pengertian tentang nilai diatas maka peneliti menyimpulkan bahwa 
value adalah rujukan dan keyakinan untuk menentukan pilihan. Menurut yang 
peneliti tangkap nilai itu harus mengandung makna, daya guna dan manfaat, 
sehingga obyek yang mempunyai nilai yang (baik, benar, positif) artinya obyek 
tersebut mempunyai kualitas yang menyebabkan orang mengambil sikap untuk 
memilihnya dibandingkan dengan suatu obyek lain. 
Pelanggan booking online melihat nilai yang besar dengan cara mengamati dari 
kualitas layanan yang lebih tinggi daripada pengorbanan yang mereka keluarkan, 
maka hal inilah yang dapat mempengaruhi niat beli karena jika nilai yang 
diharapkan konsumen tinggi maka niat beli juga akan semakin tinggi (Haemoon, 
2000). Nilai merupakan konsep penting dalam memahami pelanggan. Penelitian 
sebelumnya menemukan bahwa nilai berhubungan positif dengan niat perilaku 
dalam industri perhotelan (Ha & Jang, 2010). 
Lee dan Overby mengidentifikasi dua jenis nilai belanja online: nilai utility dan 
nilai experiental. Nilai utility adalah penilaian secara keseluruhan dari manfaat 
fungsional termasuk harga, keunggulan layanan, penghematan waktu, dan dimensi 
pilihan barang dagangan. Sedangkan nilai experiential adalah representasi dari 
keseluruhan manfaat seperti pelayanan, tampilan, dan berbagai aktifitas yang 
terlibat dengan belanja online (Lee & Overby, 2004). 
Dalam studi empiris nilai pelanggan di industri hotel, Nasution dan Mavondo 
(2008) menemukan bahwa perbedaan kelas pada hotel memberikan tingkat 
penilaian yang berbeda secara signifikan dari seorang pelanggan dalam hal 
menilai reputasi untuk kualitas layanan yang tersedia. 
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2.2. Hasil Penelitian Yang Relevan 
2.2.1. Hubungan Brand Image terhadap Perceived Price 
Penelitian relevan ini mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Lien (2015: 
216) menggunakan metode survey dengan bantuan database situs lifewin. Lifewin 
adalah jaringan survey online yang mempunyai lebih dari 50.000 anggota di 
Taiwan. Penelitian ini menggunakan online stratified sampling dan memberikan 
kuesioner kepada 1200 anggota Lifewin yang tertarik melakukan online hotel 
booking. Kuisioner tersebut disebar ke 600 anggota di bagian utara, 300 anggota 
di tengah, dan 300 anggota di selatan Taiwan. Penelitian tersebut menggunakan 
analisis SEM (Structural Equation Modelling). Hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap perceived 
price. Tingginya citra merek ini terbukti sejalan dengan harga yang dirasakan 
pelanggan reservasi hotel online. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa citra 
merek yang baik dapat menunjukkan dan menggambarkan sesuai dengan harga 
yang dirasakan. 
Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan Jang (2007: 62). 
Penelitiain ini dilakukan terhadap turis yang melakukan pariwisata dan memilih 
hotel sebagai tempat menginapnya. Populasi dalam penelitian ini sebanyak 450 
responden. Penelitian tersebut menggunakan analisis SEM. Hasil penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap perceived price 
pada hotel yang ingin dipih untuk menginap. Dengan adanya citra merek yang 
baik dari hotel akan sesuai dengan harga yang dirasakan pelanggan. 
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2.2.2.  Hubungan Brand Image terhadap Trust 
Penelitian Ciang (2007: 61) menggunakan metode survey yang diperoleh dari data 
siswa di universitas Midwestern yang berencana untuk liburan selama liburan 
musim panas dan ingin melakukan online hotel booking. Penelitian ini 
menggunakan metode convenience sampling. Sampel penelitian tersebut sebanyak 
450 siswa dari universitas Midwestern yang ikut dalam perjalanan. 
Penelitian tersebut menggunakan analisis SEM. Model pengukuran ini diuji 
dengan menggunakan confirmatory factor analysis (CFA). Selanjutnya analisis 
structural equation modeling dipilih karena analisis tersebut dapat digunakan 
untuk memperkirakan serta memverifikasi apakah hubungan yang dihipotesiskan 
ada diantara konstruk variable yang digunakan.  
Hasil penelitian tersebut menunjukkan brand image muncul sebagai prediktor 
yang berpengaruh signifikan terhadap trust. Kepercayaan dalam penelitian ini 
diukur dari sejauh mana pelanggan memiliki kepercayaan terhadap produk, 
layanan, atau citra merek dari sebuah hotel. Dengan demikian, brand image yang 
baik akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Dari hasil 
tersebut, brand image terbukti penting dalam menentukan dan meningkatkan 
kepercayaan (trust) pelanggan pada layanan online hotel booking. 
Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wu (2015: 
216) yang mengkaji tentang reservasi hotel secara online. Penelitian ini 
menggunakan online stratified sampling dan memberikan kuesioner kepada para 
responden sebanyak 300 responden. Penelitian tersebut menggunakan analisis 
SEM (Structural Equation Modelling). Hasil penelitian tersebut menunjukkan 
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bahwa brand image berpengaruh terhadap trust. Jadi menurut penelitian tersebut 
jika citra merek itu baik maka kepercayaan pelanggan juga akan meningkat. 
2.2.3.  Hubungan Brand Image terhadap Value 
Penelitian Haemoon (2000) yang menguji validitas model value dalam bentuk 
yang sedikit dimodifikasi. Modifikasi tersebut termasuk menguji kegunaan dua 
konsep yang diadopsi secara luas dalam kerangka nilai, yaitu: citra merek dan 
harga. Selain itu, citra merek dan konsep harga ternyata memainkan peran penting 
dalam mempengaruhi nilai. Dalam penelitian tersebut menunjukkan bahwa nilai 
merupakan faktor penting dari proses keputusan pembelian konsumen selain citra 
merek dan harga.  
Efek brand image telah diteliti dalam studi nilai sebelumnya yang menunjukkan 
bahwa citra merek yang baik sejalan dengan nilai yang diberikan. Salah satu ciri 
khas pelayanan dalam indusri perhotelan adalah kualitasnya pelayanannya yang 
dikaitkan dengan nilai yang didapatkan pelanggan. Hotel kelas atas cenderung 
menawarkan lebih banyak fitur layanan daripada hotel kelas bawah, sehingga hal 
tersebut menciptakan value yang lebih unggul dimata pelanggan. Meskipun 
demikian, banyak industri perhotelan yang membangun nama dan brand image 
mereka yang unik tanpa harus berada di pasar kelas atas. Hasil dari penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terghadap value. 
Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Huang (2015: 
216) pada member situs survey online yang berminat untuk melakukan reservasi 
hotel secara online. Penelitian tersebut menggunakan analisis SEM dengan 
menggunakan online stratified sampling dan memberikan kuesioner kepada 1000 
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lebih membernya yang tertarik melakukan online hotel booking. Hasil dari 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap value. 
Jadi menurut dua penelitian tersebut jika citra merek itu baik maka sesuai dengan 
nilai yang akan didadapatkan oleh pelanggan. 
2.2.4. Hubungan Perceived Price terhadap Value 
Penelitian Bojanic (1996), data untuk penelitian diperoleh dari terbitan laporan 
konsumen dari bulan Juli 1994, penelitian ini mempresentasikan hasil pada tahun 
sebelumnya yaitu tahun 1993 dimana pembaca polling kuesioner tahunan tentang 
masa inap mereka di hotel selama 12 bulan sebelumnya. kategori kuisioner 
didasarkan pada persepsi pelanggan, bukan pada harga kamar yang sebenarnya. 
Unit untuk analisis dalam penelitian ini adalah berdasarkan gabungan dari 
beberapa responden. value disini diukur dari keseluruhan pelanggan yang 
menginap di hotel pada tahun sebelumnya.  
Hasil keseluruhan penelitian ini mendukung hubungan yang diusulkan dalam 
model yang digunakan. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa ada 
hubungan yang signifikan antara perceived price terhadap value untuk 
keseluruhan sampel. Ini menunjukkan bahwa ekspektasi konsumen dapat turun ke 
beberapa tingkat dengan tingkatan harga yang berbeda akan menimbulkan nilai 
yang berbeda pula, sehingga membiarkan konsumen dengan persepsi harga yang 
buruk akan membawa dampak penilaian yang kurang baik oleh para konsumen. 
Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wen (2015: 
215) pada pengguna layanan reservasi hotel online. Sampel yang digunakan 
secara acak pada pelanggan hotel di Taiwan. Analisis yang digunakan adalah 
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SEM (Structural Equation Sampling). Hasil penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap nilai. 
2.2.5. Hubungan Trust terhadap Value 
Penelitian Dornas (2014), penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dengan 
variable kuantitif dengan melakukan wawancara lebih dari 200 responden turis 
yang menggunakan layanan internet untuk melakukan perjalanan pariwisata. Data 
yang terkumpul dianalisis menggunakan metode L square dengan bantuan 
aplikasi Smart PLS 2.0 untuk meperkirakan serangkaian ketergantungan 
hubungan antar variabelnya yang terkait dengan model persamaan struktural 
dengan cara melakukan eliminasi pada koefisien yang hasilnya kurang dari 0,05. 
Penelitian tersebut menggunakan analisis SEM. Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa trust berpengaruh terhadap value. Kepercayaan dalam 
kebijakan dan praktik manajemen pariwisata menunjukkan berpengaruh signifikan 
terhadap nilai, namun tidak berpengaruh terhadap loyalitas karena dipelitian ini 
ditemukan kepercayaan serta kebijakan dalam manajemen memiliki nilai 
koefisien yang rendah terhadap loyalitas sehingga terbukti tidak seignifikan. 
Hasil tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan Rachel (2014: 
810). Sampel penelitian ini dilakukan terhadap wisatawan di Brazil yang 
menggunakan layanan internet untuk melakukan perjalanan pariwisatanya. 
Penelitian tersebut menggunakan analisis SEM. Hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa trust berpengaruh terhadap value. Dari kedua penelitian 
tersebut dapat menunjukkan bahwa kepercayaan yang baik dari pelanggan akan 
berpengaruh terhadap penilaian pelanggan. 
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2.2.6. Hubungan Perceived Price terhadap Purchase Intentions 
Penelitian Luh (2015) yang mengkaji tentang pengaruh perceived price terhadap 
purchase intentions pada fashion online di kota Denpasar. Penelitian ini dilakukan 
menggunakan teknik analisis data regresi linear berganda. Jumlah sampel yang 
didapat pada penelitian tersebut menggunakan metode purposive sampling 
sebanyak 112 responden. Setelah dianalisis hasil dari penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap niat beli 
pada fashion online di kota Denpasar. Begitu juga dengan kepercayaan dan 
orientasi pasar yang berpengaruh terhadap niat beli pada fashion online. 
Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Santika (2015: 
900). Penelitian tersebut bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi harga, 
orientasi merek, dan orientasi belanja terhadap niat beli fashion online di Bali. 
Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linear berganda, dengan 
menggunakan sampel sebanyak 90 responden yang diperoleh menggunakan 
teknik purposive sampling. Hasil penelitian tersebut memaparkan bahwa variabel 
persepsi harga, orientasi merek, dan orientasi belanja berpengaruh signifikan 
terhadap niat beli fashion online. Secara parsial menunjukkan bahwa variabel 
persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli pada fashion 
online di Bali. 
 
2.2.7. Hubungan Trust terhadap Purchase Intentions 
Penelitian Leeraphong dan Mardjo (2013). Meskipun penelitian sebelumnya 
sudah banyak dilakukan mengkaji tentang beberapa faktor yang mempengaruhi 
niat beli melalui website di media sosial, tapi hanya sedikit penelitian yang 
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berhubungan tentang kepercayaan dan resiko pembelian menggunakan jaringan 
sosial media. Pada penelitian ini fokus mengkaji tentang pekerja yang sudah 
dewasa kisaran usia 25 sampai 34 tahun.  
Kebanyakan responden dalam penelitian ini percaya bahwa pembelian online 
dipengaruhi oleh persepsi resiko transaksi dan niat beli. Mereka percaya bahwa 
jika penjual mampu menjamin keamanan serta mempertahankan kualitas 
layanannya akan mengakibatkan niat beli muncul. Hasil dari penelitian ini 
menemukan bahwa adanya hubungan yang signifikan antara trust terhadap 
purchase intentions, begitu juga dengan norma subjektif, word of mouth dan 
persepsi resiko terhadap purchase intentions. 
Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Everard (2016: 
76). Penelitian ini mengkaji tentang persepsi pengguna terhadap promosi online 
yang mengupas tentang persepsi kualitas, kepercayaan, dan niat beli pada online 
store. Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi dengan menggunakan 
sampel sebanyak 272 responden. Hasil penelitian tersebut memaparkan bahwa 
variabel trust berpengaruh terhadap purchase intentions. 
 
2.2.8. Hubungan Value terhadap Purchase Intentions 
Penelitian Charles (2012: 131) yang mengkaji tentang pengaruh dari value 
terhadap purchase intentions pada sturbucks coffe melalui promosi online. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian tersebut adalah purposive 
sampling. Sampel yang digunakan berupa 100 orang di kota Surabaya. Teknik 
analisis yang digunkan adalah menggunakan SEM (Structural Equation Model). 
36 
 
 
 
Penelitian tersebut menunjukkan bahwa value berpengaruh signifikan terhadap 
purchase intention, begitu juga dengan variable lainnya. 
Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat diketahui bahwa value berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intentions, dengan nilai sebagai mediasi Hal ini 
menunjukkan bahwa calon konsumen atau pembeli lebih mengedepankan nilai 
produk yang mereka rasakan untuk dapat meningkatkan niat beli.  
Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Triatmaja 
(2015: 4). Peneltian ini mengkaji tentang pengaruh perceived price terhadap 
purchase intentions pada pelanggan bandung electronic center. Sampel yang 
digunakan dalam penelitin ini berjumlah 130 sampel dan diolah dengan software 
AMOS 20 karena menggunakan analisis SEM. Hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa value berpengaruh signifikan terhadap purchase intentions. 
 
2.2.9. Hubungan Brand Image terhadap Purchase Intentions 
Penelitian Sofiani (2014: 341) yang meneliti tentang seberapa besar pengaruh 
brand image, price dan electronic word o mouth terhadap niat beli reservasi hotel 
secara online. Objek dari penelitian tersebut adalah semua online travel agent dan 
hotel yang sudah memiliki layanan reservasi online. Populasi dari penelitian 
tersebut adalah masyarakat kota Surabaya yang tertarik melakukan reservasi hotel 
secara online. Penelitian tersebut menggunakan metode analisa kuantitatif 
terhadap 100 responden sebagai sampel. 
Hasil penelitian tersebut adalah gambaran nyata dari adanya pengaruh brand 
image, harga, dan electronic word o mouth terhadap niat beli reservasi hotel 
secara online yang terjadi di Surabaya. Dan dari hasil penelitian tersebut 
37 
 
 
 
menunjukkan bahwa factor harga yang paling berpengaruh terhadap niat beli 
reservasi hotel secara online. 
Penelitian Nizam (2017: 134) yang mengkaji tentang pengaruh dari variable brand 
image terhadap purchase intentions pada airline tickets online. Objek pada 
penelitian tersebut adalah para pengguna situs traveloka, dengan menggunakan 
variable trust sebagai variable mediasi. Sampel yang digunakan sebanyak 200 
responden yang menggunakan situs traveloka dalam memesan untuk membeli 
ticket online di Banda Aceh. Tehnik sampling yang digunakan menggunakan 
purposive sampling. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa brand image 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intentions. 
 
2.3. Kerangka Pemikiran 
Penelitian dilakukan untuk mencari bukti tentang hubungan antara brand image 
terhadap purchase intentions baik melalui perantara perceived price, trust, value, 
maupun hubungan antara brand image terhadap purchase intentions secara 
langsung. Dari beberapa penelitian yang diambil dari penelitian yang relevan 
penelitian ini mengambil beberapa penelitian sebagai dasar konsep kerangka 
pemikiran. 
Penelitian yang dilakukan oleh Lien (2015: 216) diadapatkan hasil yang 
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap perceived 
price. Penelitian yang dilakukan oleh Jang (2007: 62) hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap perceived price. 
Berdasarkan penelitian tersebut maka dapat dirumuskan 
H1 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Perceived Price 
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Penelitian yang dilakukan oleh Ciang (2007: 61) didapatkan hasil yang 
menunjukkan brand image muncul sebagai prediktor yang berpengaruh signifikan 
terhadap trust. Penelitian yang dilakukan oleh Wu (2015: 216) hasil penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap trust. 
Berdasarkan penelitian tersebut maka dapat dirumuskan 
H2 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Trust 
Penelitian yang dilakukan oleh Haemoon (2000) didapatkan hasil yang 
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap value. Penelitian yang 
dilakukan oleh Huang (2015: 216) didapatkan hasil yang menunjukkan bahwa 
brand image berpengaruh terhadap value. Berdasarkan penelitian tersebut maka 
dapat dirumuskan 
H3 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Value 
Penelitian yang dilakukan oleh Bojanic (1996) didapatkan hasil yang 
menunjukkan bahwa ada hubungan yang signifikan antara perceived price 
terhadap value. Penelitian yang dilakukan oleh Wen (2015: 215) didapatkan hasil 
penelitian yang menunjukkan bahwa perceived price berpengaruh terhadap value. 
Berdasarkan penelitian tersebut maka dapat dirumuskan 
H4 : Perceived Price berpengaruh signifikan terhadap Value 
Penelitian yang dilakukan oleh Dornas (2014) didapatkan hasil dari yang 
menunjukkan bahwa trust berpengaruh terhadap value. Penelitian yang dilakukan 
Rachel (2014: 810) didapatkan hasil yang menunjukkan bahwa trust berpengaruh 
terhadap value. Berdasarkan penelitian tersebut maka dapat dirumuskan 
H5 : Trust berpengaruh signifikan terhadap Value 
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Penelitian yang dilakukan oleh Luh (2015) didapatkan hasil yang menunjukkan 
bahwa perceived price berpengaruh signifikan terhadap purchase intentions. 
Penelitian yang dilakukan oleh Santika (2015: 900) didapatkan hasil yang 
menunjukkan bahwa perceived price berpengaruh terhadap purchase intentions. 
Berdasarkan penelitian tersebut maka dapat dirumuskan 
H6 : Perceived Price berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intentions 
Penelitian yang dilakukan oleh Leeraphong dan Mardjo (2013) didapatkan hasil 
yang menunjukkan bahwa trust berpengaruh terhadap purchase intentions. 
Penelitian yang dilakukan oleh Everard (2016: 76) didapatkan hasil yang 
menunjukkan bahwa trust berpengaruh terhadap purchase intentions. Berdasarkan 
penelitian tersebut maka dapat dirumuskan 
H7 : Trust berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intentions 
Penelitian yang dilakukan oleh Khairul (2017: 367) didapakan hasil yang 
menunjukkan bahwa value berpengaruh signifikan terhadap purchase intentions. 
Penelitian yang dilakukan oleh Triatmaja (2015: 4) didapatkan hasil penelitian 
yang menunjukkan bahwa value berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intentions. Berdasarkan penelitian tersebut maka dapat dirumuskan 
H8 : Value berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intentions 
Penelitian yang dilakukan oleh Sofiani (2014: 341) didapatkan hasil penelitian 
yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap purchase 
intentions. Penelitian yang dilakukan oleh Nizam (2017: 134) didapatkan hasil 
penelitian yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap purchase 
intentions. Berdasarkan penelitian tersebut maka dapat dirumuskan 
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H9 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Purchase  
Intention 
Gambar 2.1. 
` Kerangka berfikir 
 
              H6 
       H1        H4      
            H3              H8 
              
                    H2                                H5             H7 
            H7                                   
 H9                                      
 
Sumber: Lien et al., (2015)  
Kerangka pemikiran pada gambar 2.1 diatas menjelaskan bahwa penelitian ini 
melihat pengaruh variabel brand image sebagai variabel independen (X) 
berpengaruh terhadap purchase intentions sebagai variabel dependen (Y4) dan 
pengaruh variabel brand image (X) terhadap variabel perceived price (Y1), 
terhadap variabel value (Y2) dan terhadap variabel trust (Y3). Kerangka pemikiran 
tersebut juga menjelaskan pengaruh variabel perceived price, value, trust sebagai 
variabel perantara atau intervening hubungan variabel brand image dengan 
variabel purchase intentions (Y4). 
 
 
Brand 
Image 
Perceived 
Price 
Trust 
Value Purchase 
Intentions 
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2.4. Hipotesis 
 
Hipotesis dalam penelitian ini yang merupakan hasil penjabaran dari kerangka 
pemikiran diatas adalah sebagai berikut: 
H1 :  Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap perceived price 
H2 :  Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap trust 
H3 :  Ada pengaruh signifikan antara brand Image terhadap value 
 
H4 :  Ada pengaruh signifikan antara perceived price terhadap value 
 
H5 :  Ada pengaruh signifikan antara trust terhadap value 
H6 :  Ada pengaruh signifikan antara perceived price terhadap purchase 
intentions 
H7 :  Ada pengaruh signifikan antara trust terhadap purchase intentions 
 
H8 :  Ada pengaruh signifikan antara value terhadap purchase intentions 
 
H9 :  Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap purchase  
 
intentions 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian yang direncanakan mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian yaitu dari bulan Mei 2017 sampai dengan Februari 
2018.  Penelitian ini dilakukan di wilayah karesidenan Surakarta. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif 
adalah penelitian yang bertujuan mengetahui hubungan antara dua variabel atau 
lebih dan bagaimana tingkat ketergantungan antara variabel independent dan 
variabel dependent (Sugiyono, 2008). Penelitian ini dapat dikategorikan sebagai 
penelitian asosiatif atau hubungan kuantitatif dengan statistik karena bertujuan 
untuk mengetahui hubungan antara brand image, perceived price, trust, value, 
dan purchase Intention. 
Metode penelitian yang digunakan adalah survey, yaitu penelitian yang 
mengambil sampel secara langsung dari populasi. Ditinjau dari tujuannya 
penelitian ini dikategorikan dalam penelitian pengujian hipotesis. Sedangkan 
pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. 
Penelitian deskriptif adalah penelitian yang bermaksud menggambarkan fenomena 
pada obyek penelitian secara apa adanya (Arikunto, 2007: 234). Sedangkan 
kuantitatif merupakan pengujian hasil penelitian yang didasarkan pada data-data 
numerikal (angka-angka) dari hasil analisis statistik (Azwar, 2003: 5). 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
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1. Populasi 
 
Populasi adalah generalisasi wilayah yang dikelompokkan atas suatu obyek atau 
subyek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan peneliti 
untuk dipelajari serta kemudian dapat ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2014). 
Populasi merupakan jumlah keseluruhan sekelompok orang, kejadian, atau 
sesuatu yang ingin diteliti (Sekaran, 2006: 121). 
Populasi dari penelitian ini adalah pelanggan yang sudah pernah melakukan 
reservasi di hotel dan ingin menggunakan layanan online hotel booking. Dalam 
penelitian ini klasifikasi hotelnya adalah dari hotel non bintang sampai hotel 
bintang lima yang ada di wilayah karesidenan Surakarta. Peneliti akan melakukan 
penelitian ke 10 hotel dengan klasifikasi setiap tingkatan bintang dua hotel, seperti 
bintang satu 2 hotel, hotel bintang 2 dua hotel, hotel bintang 3 dua hotel, hotel 
bintang 4 dua hotel dan hotel bintang 5 dua hotel. Karena peneliti berdomisili di 
wilayah surakarta dan sejalan dengan semakin berkembangnya bisnis perhotelan 
di kota Surakarta sehingga menarik untuk dikaji (BPS Kota Surakarta 2017). 
2. Sampel 
Sampel merupakan bagian dari keseluruhan serta karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2014: 81).  Sampel adalah bagian atau satuan dari 
keseluruhan obyek penelitian (populasi) yang memiliki karakteristik yang relatif 
sama dan dianggap cukup untuk mewakili elemen populasi yang ada (Sekaran, 
2006: 123). 
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Menurut Ferdinand (2014: 54) besarnya ukuran sampel untuk metode analisis 
SEM (Stuctural Equation Modelling) adalah antara 100 – 200, maka penentuan 
jumlah sampel yang representative tergantung pada jumlah indikator. 
Pedomannya adalah 5 sampai 10 dikali jumlah indikator yang diestimasi. 
Mengingat model penelitian ini rumit dan dengan hipotesis yang banyak, maka 
jumlah sampelnya juga harus banyak agar mendukung hasil yang maksimal. Maka 
peneliti memilih menggunakan perhitungan sampel maksimal. Karena sampel 
untuk metode analisis SEM (Stuctural Equation Modelling) adalah antara 100 – 
200, Oleh karena itu jumlah yang diperlukan adalah sebesar 200 sampel. 
3. Teknik Pengambilan Sampel (Sampling) 
Teknik Sampling adalah suatu cara yang mengambil sampel yang representatif 
dari populasi dimana pengambilan sampel harus dilakukan sedemikan   rupa 
sehingga   diperoleh sampel yang benar-benar mewakili dan   mengambarkan 
keadaan populasi yang sebenarnya (Kuncoro, 2008). Teknik pengambilan sampel 
yang dipakai adalah random sampling yakni merupakan teknik pengambilan 
sampel yang memberi peluang dan kesempatan yang sama bagi setiap elemen 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2014: 83). 
Pengambilan sampel dengan metode sampling purposive yaitu teknik penentuan 
sampel dengan menggunakan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2014: 85). Jadi 
sampel yang ingin diteliti harus memenuhi syarat tertentu untuk dapat dianalisis 
selanjutnya dalam penelitian. Maka dari itu peneliti ingin membatasi sampel dari 
penelitian ini haruslah memenuhi syarat sebagai berikut: 
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1. Pertama pelanggan yang sudah pernah melakukan reservasi di hotel. 
2. Kedua pelanggan yang belum pernah menggunakan layanan online hotel 
booking atau reservasi hotel secara online. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data merupakan hasil pencatatan oleh peneliti yang berupa fakta ataupun angka 
(Arikunto, 2010: 161). Sedangkan sumber data adalah subjek darimana data yang 
berupa fakta ataupun angka tersebut dapat diperoleh (Arikunto, 2010: 172). 
Adapun teknik dalam pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan 2 sumber data, yaitu: 
1. Data primer (Primary Data) 
Data primer merupakan sumber data penelitian yang didapatkan secara langsung 
dari sumber asli (tidak melalui media perantara). Data primer yakni secara khusus 
dikumpulkan peneliti untuk menjawab pertanyaan dalam penelitian (Indriantoro 
dan Supomo, 2002: 146). Data primer dapat diperoleh melalui metode survei. 
Survei ini dapat dilakukan dengan cara melakukan wawancara dan memberikan 
angket.  
Namun penulis melakukan survei dengan kuesioner, yaitu dengan memberikan 
pernyataan-pernyataan yang terstruktur kepada para responden yang dirancang 
untuk mendapatkan informasi yang tepat dan akurat. Pada pengambilan data 
primer dengan kuesioner, peneliti menggunakan closed-ended question yaitu 
berbentuk pernyataan-pernyataan dengan berbagai alternatif dari berbagai macam 
pilihan pertanyaan dan jawaban kepada responden untuk mengetahui karakteristik 
dari responden tersebut (Malhotra, 2005: 120). 
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2. Data sekunder (Secondary Data) 
Data sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti secara 
tidak langsung melelui media perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). 
Data sekunder umumnya berwujud bukti, catatan maupun laporan historis yang 
tersusun dalam arsip (data dokumenter) yang dipublikasikan maupun yang tidak 
dipublikasikan (Indriantoro dan Supomo, 2002: 147). 
Data sekunder adalah data yang dikumpulkan dari berbagai sumber yang sudah 
ada sebelumnya untuk berbagai tujuan. Data sekunder dalam penelitian ini 
diperoleh peneliti dari buku, literature jurnal, serta situs-situs yang bersangkutan 
dengan objek penelitian ini (Malhotra, 2005: 121). 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik   Pengumpulan   data   yang   dilakukan   dalam   memperoleh   data   yang 
diperlukan dalam penelitian ini antara lain dengan cara: 
1.    Studi Kepustakaan/Literatur: Bertujuan untuk mendapatkan data sekunder 
melalui buku, artikel, jurnal, internet dan literatur lainnya untuk menunjang data-
data penelitian yang diperlukan untuk memperkuat sisi teori dari model penelitian 
ataupun hipotesis yang dibuat oleh peneliti. 
2.  Observasi: Menurut Churchil dan Lacobucci (2005) Observasi adalah 
pengumpulan data dimana situasi yang menarik perhatian diamati sesuai fakta 
yang relevan. Metode dilakukan untuk melakukan pengamatan secara lansgung 
sehingga kebutuhan akan data perusahaan dapat dipenuhi. 
3.   Penyebaran Kuesioner: Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden    
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untuk    menjawab (Sugiyono, 2006).    Dalam    penelitian    ini pengumpulan    
data   dengan   seperangkat   pertanyaan   disebarkan   secara langsung kepada 
pelanggan online hotel booking untuk dapat mendapatkan penilaian mengenai 
brand image, perceived price, trust, value dan purchase intention. 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner 
adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberi serangkaian 
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya 
(Sugiyono, 2014: 142). Kuesioner dipilih karena merupakan mekanisme 
pengumpulan data yang efisien untuk mengetahui dengan tepat apa yang 
diperlukan untuk mengukur variable penelitian (Sekaran, 2006: 82). 
Tipe pertanyaan dalam kuesioner adalah pertanyaan tertutup dimana responden 
diminta untuk membuat pilihan diantara serangkaian alternatif yang diberikan 
oleh peneliti (Sekaran, 2006: 82). Alat ukur yang digunakan untuk mengukur 
variabel dalam penelitian ini dengan menggunakan skala likert. Skala likert adalah 
alat untuk mengukur sikap, argumen, serta persepsi seseorang atau sekelompok 
orang mengenai fenomena sosial yang telah ditetapkan secara khusus dan rinci 
oleh peneliti yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian.  
Skala likert dalam penelitian ini adalah dengan memberikan skor pada item yang 
dinyatakan dalam respon alternatif, yakni dari nilai 1 menunjukkan ukuran 
pernyataan sangat tidak setuju (STS), nilai 2 menunjukkan tidak setuju (TS), nilai 
3 menunjukkan netral (N), nilai 4 menunjukkan setuju (S) dan nilai 5 
menunujukkan pernyataan sangat setuju (SS) (Sugiyono, 2014: 108). 
Untuk lebih jelasnya seperti tabel berikut ini: 
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Tabel 3.1. 
Skor Jawaban Responden 
 
No Jawaban Responden Skor 
1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
2 Tidak Setuju (TS) 2 
3 Netral (N) 3 
4 Setuju Sekali (SS) 4 
5 Sangat Setuju Sekali (SSS) 5 
Sumber: Skala likert (Sugiyono, 2014) 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Sesuai dengan model analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu SEM 
(Structural Equation Modelling), maka variabel yang digunakan meliputi variable 
eksogen, endogen dan intervening/mediator, serta parameter indikator variable 
terukur (measured variable/observered variable) (Ferdinand, 2014: 7). Sesuai 
yang di kemukakan oleh Sugiyono (2014: 39) ada beberapa definisi variable 
penelitian, sebagai berikut: 
1. Variabel independent atau eksogen yaitu variable yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel dependent (terikat).  
Dalam penelitian ini variabel independent atau eksogen adalah brand image. 
2. Variabel dependent atau endogen yakni variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat karena adanya variabel independent (bebas). Dalam 
penelitian ini variabel dependent atau endogen adalah purchase intentions. 
3. Variabel intervening atau mediator yaitu variabel yang mempengaruhi 
(memperkuat atau memperlemah) hubungan antara variabel independent dengan 
variabel dependent. Variabel intervening merupakan variabel yang terletak 
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diantara variabel independent dengan variabel dependent, sehingga variabel bebas 
tidak langsung menjelaskan atau mempengaruhi variabel terikat. Dalam penelitian 
ini variable interveningnya adalah perceived price, trust dan value. 
4. Indikator merupakan variabel terukur yang digunakan untuk mengukur 
konsep (variabel eksogen dan endogen) yang tidak dapat diukur secara langsung. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel adalah suatu pengertian variabel yang diungkap 
dalam definisi konsep terebut secara operasional, secara praktik dan secara nyata 
dalam lingkup obyek penelitian atau obyek yang diteliti atau menspesifikasikan 
kegiatan serta membenarkan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur 
variabel tersebut (Sekaran, 2006: 14).  
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variable independent, 
variable dependent, dan variable intervening atau variabel mediasi. Adapun 
pengertian dari variabel-variabel yang ingin diteliti dan akan dilakukan analisis 
lebih lanjut yaitu variabel purchase intentions, brand image, perceived price, 
trust, dan value dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Niat Beli (Purchase Intentions) 
Purchase intentions adalah situasi dimana seseorang mempunyai keinginan untuk 
melakukan pembelian sebelum terjadi pembelian yang sesungguhnya (Pavlov, 
2003). Menurut Kotler dan Keller (2007), purchase intentions merupakan sebuah 
keinginan atau niat untuk memilih menggunakan suatu layanan berdasarkan dari 
pengalaman sendiri maupun orang lain. 
Dalam melakukan pemesanan hotel secara online, purchase intentions 
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mencerminkan keinginan konsumen untuk memesan hotel melalui layanan online 
hotel booking. Dalam konsep umum kualitas layanan dianggap sebagai faktor 
penting yang dapat mempengaruhi kepercayaan dan memunculkan niat beli. 
Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa purchase intentions dipengaruhi 
oleh variabel brand image, perceived price, trust, dan value pada reservasi online 
(Lien et al,. 2015: 216). Adapun indikator purchase intentions yang digunakan 
pada penelitian ini mengacu pada teori yang dikemukakan oleh Lien, et al., (2015: 
216) yang meliputi: 
a. Keinginan Pemesanan 
b. Kemungkinan Pemesanan 
c. Kesediaan Pemesanan 
2. Citra Merek (Brand Image) 
Brand image adalah kesan yang dimiliki oleh seseorang pelanggan terhadap suatu 
merek, karena itu sikap dan tindakan pelanggan terhadap suatu merek sangat 
ditentukan oleh citra merek tersebut, karena citra merek merupakan syarat utama 
dari merek yang kuat (Kotler, 2008: 32). 
Brand image didefinisakan sebagai persepsi tentang merek yang dapat tercermin 
dari penggambaran merek yang terbentuk melalui ingatan konsumen. Semakin 
kuat citra merek maka akan berpengaruh positif juga sikap pelanggan terhadap 
suatu produk, merek layanan dan atributnya, karena kebanyakan dari konsumen 
cenderung untuk menggunakan layanan dengan nama-nama merek yang sudah 
mapan (Anghekyan et al., 2012). 
Menurut Simamora (2008: 33) mengatakan bahwa citra merek adalah persepsi 
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yang relatif konsisten dalam jangka waktu yang panjang, karena untuk 
membangun citra merek yang kuat, sebuah layanan harus mengembangkan citra 
mereknya sendiri agar mempunyai ciri khas yang dapat membedakan dirinya 
dengan para pesaingnya. Adapun indikator brand image yang digunakan pada 
penelitian ini mengacu pada teori yang dikemukakan oleh Ciang et al., (2007: 61) 
yang meliputi: 
a. Keandalan Merek 
b. Ketertarikan pada merek 
c. Reputasi merek 
3. Persepsi Harga (Perceived Price) 
Perceived price adalah kecenderungan konsumen dalam menggunakan harga 
sebagai penilaian tentang kesesuaiannya dengan manfaat produk atau layanan 
yang akan didapatkan. Dengan demikian pernilaian terhadap harga suatu produk 
bisa dikatakan mahal atau murah dari setiap individu tidaklah harus sama karena 
hal ini tergantung dari persepsi dari setiap individu yang dilatarbelakangi oleh 
lingkungan ekonomi dan sosial yang berbeda-beda (Tjiptono, 2008: 152). 
Dalam belanja online, pelanggan cenderung obyektif dalam membandingkan 
harga yang ditawarkan oleh vendor saat ini dengan harga referensi (harga yang 
ditawarkan oleh vendor lain), kemudian pelanggan akan membentuk persepsi 
mereka tentang suatu harga yang telah mereka bandingkan (Kim et al., 2012). 
Adapun indikator variabel perceived price yang digunakan pada penelitian ini 
mengacu pada teori yang dikemukakan oleh Jang et al., (2014) yang meliputi: 
a. Kemurahan Harga 
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b. Kewajaran Harga 
c. Terjangkaunya Harga 
4. Kepercayaan (Trust) 
Trust adalah semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua 
kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang suatu objek, atribut dan 
manfaatnya. Maksud dari objek disini adalah berupa produk, layanan, orang, 
perusahaan dan segala sesuatu dimana orang memiliki kepercayaan dan sikap 
(Mowen & Michael 2002: 312). Trust mengacu pada keyakinan positif tentang 
ketergantungan seseorang atau objek terhadap pihak lain sebagai mitra kerjanya. 
Kepercayaan merupakan faktor penting yang dapat mempengaruhi niat beli secara 
langsung dalam pembelian secara online (Everard & Galletta, 2006). 
Kepercayaan akan terbentuk ketika pelanggan memiliki keyakinan terhadap 
kehandalan dan integritas dari penyedia layanan, kepercayaan konsumen terhadap 
penyedia layanan dapat membantu mengurangi risiko ketidakamanan sebuah 
layanan, dengan demikian kepercayaan dapat membantu layanan dalam menjaga 
hubungan kerja sama yang baik dalam jangka panjang (Kim et al., 2009). Adapun 
indikator trust yang digunakan pada penelitian ini mengacu pada teori yang 
dikemukakan oleh Huang et al., (2015) yang meliputi: 
a. Kebenaran Layanan 
b. Tau yang diharapkan  
c. Keandalan Layanan 
5. Nilai Yang Dirasakan (Value) 
Value adalah keyakinan pelanggan yang mengacu pada tujuan yang diinginkan, 
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melampaui tindakan atau situasi tertentu dan berfungsi sebagai standar untuk lebih 
memilih sesuatu yang dianggap penting (Meglino dan Ravlin, 1998). Nilai adalah 
sebuah alat ukur kepuasan terhadap keinginan, nilai dikatakan baik apabila 
kebutuhan akan keinginan dapat terpenuhi sesuai harapan dan tujuan (Sofyan dan 
Herlan, 2010: 6). 
Lee dan Overby (2004) mengidentifikasi dua jenis nilai belanja online, yaitu : 
nilai utilitay dan nilai experential. Nilai utility adalah penilaian secara keseluruhan 
dari manfaat yang dirasakan seperti harga yang sesuai, keunggulan layanan, dapat 
menghemat waktu, serta dalam pemilihan layanan yang ada. Sedangkan nilai 
experiential adalah gambaran dari keseluruhan manfaat yang dirasakan, seperti 
kepuasan terhadap layanan, daya tarik tampilan layanan, dan semua hal yang 
terlibat langsung dengan belanja online (Lee & Overby, 2004). 
Nilai merupakan konsep penting dalam memahami pelanggan. Penelitian 
sebelumnya menemukan bahwa nilai berhubungan positif dengan niat perilaku 
sebelum melakukan reservasi online dalam industri perhotelan (Ha & Jang, 2010). 
Adapun indikator value yang digunakan pada penelitian ini mengacu pada teori 
yang dikemukakan oleh Shawn et al., (2007) yang meliputi: 
a. Kepuasan Nilai 
b. Harga sesuai Nilai 
c. Pemesanan Bernilai 
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Tabel 3.2. 
Variabel dan Indikator Brand Image, Perceived Price, 
Trust, Value dan Purchase Intentions 
 
Variabel Indikator Pengukuran 
 
 
Brand Image 
a. Kendalan Merek 
b. Ketertarikan pada Merek 
c. Reputasi Merek 
1-5 poin skala likert 
digunakan mulai dai poin 1 
(sangat tidak setuju) sampai 
dengan poin yang ke 5 
(sangat setuju sekali) 
 
 
Perceived Price 
a. a.  Kemurahan Harga 
b. Kewajaran Harga 
c. Terjangkaunya Harga 
1-5 poin skala likert 
digunakan mulai dai poin 1 
(sangat tidak setuju) sampai 
dengan poin yang ke 5 
(sangat setuju sekali) 
 
 
Trust 
a. Kebenaran Layanan 
b. Tau yang diharapkan 
c. Keandalan Layanan 
1-5 poin skala likert 
digunakan mulai dai poin 1 
(sangat tidak setuju) sampai 
dengan poin yang ke 5 
(sangat setuju sekali) 
 
Value 
a. Kepuasan Nilai 
b. Harga sesuai Nilai 
c. Pemesanan Bernilai 
1-5 poin skala likert 
digunakan mulai dai poin 1 
(sangat tidak setuju) sampai 
dengan poin yang ke 5 
(sangat setuju sekali) 
 
Purchase 
Intentions 
a. Keinginan Pemesanan 
b. Kemungkinan 
Pemesanan 
c. Kesediaan Pemesanan 
1-5 poin skala likert 
digunakan mulai dai poin 1 
(sangat tidak setuju) sampai 
dengan poin yang ke 5 
(sangat setuju sekali) 
 
3.8. Teknik Analisa Data 
Penelitian membutuhkan suatu analisis data dan interprestasi yang digunakan 
untuk membantu menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian serta 
mengungkapkan fenomena dan atau research gap. Analisis data adalah proses 
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penyederhanaan data kedalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan di 
interprestasikan. Model yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah model 
kausalitas atau hubungan atau pengaruh untuk menguji hipotesis yang diajukan, 
maka teknik analisis yang digunakan adalah SEM (Structural Equation Method). 
Penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM (Structural Equation Modelling) 
dengan aplikasi program AMOS ver 21.0. Teknik analisa ini merupakan gabungan 
dari dua metode statistik yang awalnya terpisah yakni (1) analisis faktor (factor 
analysis) yang dikembangkan di ilmu psikologi dan psikometri, (2) model 
persamaan simultan (simultaneous equation modeling) di ekonometrika. Sebagai 
sebuah model persamaan struktur, AMOS sering digunakan   dalam   penelitian-
penelitian   pemasaran   dan   manajemen strategik (Bacon dalam Ferdinand, 
2002). SEM secara essensial menawarkan kemampuan untuk melakukan analisis 
jalur dengan variabel laten (Ghozali & Latan, 2015: 3). 
Analisis SEM dipilih karena dapat mengidentifikasikan dimensi-dimensi dari 
sebuah konstruk dan pada saat yang sama mampu mengukur pengaruh hubungan 
antar faktor yang telah diidentifikasikan dimensi-dimensinya (Ferdinand, A.T., 
2000). Fungsi dari teknik analisis ini adalah untuk mengukur indicator-indikator 
apakah layak dan baik untuk diteliti sehingga penelitian ini bisa dilanjutkan 
dengan melakukan uji reliabilitas dan validitas.  
Menurut (Bacon dalam Ferdinand, 2002) AMOS mempunyai keistimewaan,  
yaitu: 
1.  Memperkirakan koefisien yang tidak diketahui dari persamaan linear 
structural. 
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2.  Mengakomodasi model yang meliputi latent variabel. 
3.  Mengakomodasi kesalahan pengukuran pada variabel eksogen dan indogen. 
4. Mengakomodasi peringatan yang timbale balik, simultan dan saling  
    ketergantungan. 
Menurut Ferdinand (2014: 46-53), ada beberapa langkah/tahap yang harus 
dilakukan apabila menggunakan SEM (Strucural Equaion Modelling), yaitu: 
1. Langkah 1: Pengembangan Model Teoritis 
Langkah pertama dalam pengembangan model SEM (Structural Equation 
Modelling) adalah pencarian atau pengembangan model yang mempunyai 
justifikasi teoritis yang kuat. Seorang peneliti harus melakukan serangkaian 
eksplorasi ilmiah melalui telaah pustaka yang intens guna mendapatkan justifikasi 
atas model teoritis yang dikembangkannya. Dengan kata lain, tanpa dasar teoritis 
yang kuat, SEM tidak dapat digunakan. Hal ini disebabkan karena SEM tidak 
digunakan untuk menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan untuk 
mengkonfirmasi model teoritis tersebut, melalui data empiris (Ferdinand, 
2014:46). Justifikasi teoritis pada penelitian ini telah disampaikan pada gambar 
2.1 di Bab II (Kajian teori dan kerangka berfikir) 
2. Langkah 2: Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram) 
Pada langkah kedua, model teoritis yang telah dibangun pada langkah pertama 
akan digambarkan dalam sebuah path diagram, yang akan mempermudah untuk 
melihat hubungan-hubungan kaulitas yang ingin diuji. Didalam menggambar 
diagram alur, hubungan antar konstruk dinyatakan melalui anak panah. Anak 
panah yang lurus menunjukkan sebuah hubungan kausal langsung antara satu 
konstruk dengan konstruk lainnya. Sedangkan garis-garis lengkung antar konstruk 
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dengan anak panah menunjukkan korelasi antar konstruk (Ferdinand, 2014: 49-
50). 
Atas dasar model teoritis yang telah diuraikan pada langkah pertama diatas, 
sebuah path diagram dapat dikembangkan. Berikut ini adalah gambar diagram alur 
(path diagram) untuk penelitian ini. 
Gambar 3.1. 
Pengembangan Diagram Alur (Path Diagram) 
 
 
Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini, 2018 
3. Langkah 3: Konversi Diagram Alur kedalam Persamaan 
Setelah teori/model teoritis dikembangkan dan digambarkan dalam sebuah 
diagram alur, peneliti dapat memulai mengkonversi model tersebu kedalam 
serangkaian persamaan (Ferdinand, 2014: 52). Persamaan yang dibangun dari 
diagram alur yang dikonversi terdiri dari dua persamaan sebagai beriku: 
 Persamaan Struktural (Structural Equation) 
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Dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai konstruk. 
Rumus yang dikembangkan adalah: 
Tabel 3.3. 
Model Persamaan Struktural (Structural Equation Modelling) 
 
Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Endogen + Error 
 
Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini (Ferdinand, 2014: 52) 
 
 Persamaan Spesifikasi Model Pengukuran (Measurement Modelling) 
Pada spesifikasi ini ditentukan variabel yang mengukur konstruk serta 
menentukan serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesiskan 
antar konstruk atau variabel. Komponen-komponen ukuran mengidentifikasi 
latent variables, dan komponen-komponen structural untuk mengevaluasi 
hipotesis hubungan kausal, antara variabel laten pada model kausal dan 
menunjukkan pengujian seluruh hipotesis dari model sebagai satu keseluruhan.  
4. Langkah 4: Memilih Matriks Input dan Estimasi Model 
SEM (Structural Equation Modelling) hanya menggunakan matriks varian atau 
kovarian atau matriks korelasi sebagai data input untuk keseluruhan estimasi yang 
dilakukannya. Hair et al., (1996) dalam Ferdinand (2014: 54) menemukan bahwa 
ukuran sampel yang sesuai adalah antara 100-200. Sedangkan untuk ukuran 
sampel minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk seiap estimated parameter. 
Dengan demikian bila parameter yang diestimasi berjumlah 20, maka jumlah 
sampel minimum adalah 100. 
5. Langkah 5: Kemungkinan munculnya Masalah Identifikasi 
Ferdinand (2014: 61) menyatakan bahwa problem identifikasi pada prinsipnya 
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adalah problem mengenai ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk 
menghasilkan estimasi yang unik. Bila setiap kali estimasi dilakukan muncul 
masalah identifikasi, maka sebaiknya model dipertimbangkan ulang dengan 
mengembangkan lebih banyak konstruk. Adapun gejala-gejala masalah 
identifikasi dapat diketahui dengan melakukan langkah-langkah sebagai berikut: 
a. Standard error untuk satu atau beberapa koefisien adalah sangat besar 
b. Progam tidak mampu menghasilkan matrik informasi yang seharusnya 
disajika (ditandai dengan adanya matriks yang negatif) 
c. Muncul angka-angka yang ekstrim seperti varian error yang negatif 
d. Muncul korelasi yang sangat tinggi antar koefisien estimasi yang didapat 
(misalnya lebih dari 0.9) 
6. Langkah 6: Evaluasi Kriteria Goodness of Fit 
Ferdinand (2014: 66-74) menyebutkan pada langkah ini dilakukan pengujian 
terhadap kesesuaian model terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Pada 
langkah ini kesesuaian model dievaluasi, yakni melalui telaah terhadap berbagai 
kriteria goodness of fit. Untuk itu tindakan pertama yang dilakukan adalah 
mengevaluasi apakah data yang dipakai dapat memenuhi berbagai SEM.  
7. Langkah 7: Interpretasi dari Modifikasi Model 
Langkah terakhir adalah menginterpretasi model dan memodifikasikan model bagi 
model-model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang dilakukan. Setelah 
model diestimasi, residualnya menjadi kecil atau mendekati 0 (nol) dan distribusi 
frekuensi dari kovarian residual harus bersifat simetrik (Ferdinand, 2014: 78-79). 
 Hair et al., 1995 (dalam Ferdinand, 2014: 79) memberikan sebuah 
60 
 
 
 
pedoman untuk mempertimbangkan perlu tidaknya modifikasi sebuah model yaiu 
dengan melihat jumlah residual yang dihasilkan oleh model, sehingga batas 
keamanan untuk jumlah residual adalah sebesar 5 % (>5%) dari semua residu 
kovarian yang dihasilkan oleh model, maka sebuah modifikasi perlu 
dipertimbangkan. Selanjutnya bila ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan 
oleh model itu kurang besar (>2,58), maka cara lain dalam memodifikasi adalah 
dengan mempertimbangkan untuk menambah sebuah alur baru terhadap model 
yang diestimasi itu. Nilai residual >2.58 diinterpretasikan sebagai signifikan 
secara statistik pada tingkat 5% dan residual yang signifikan ini menunjukkan 
adanya prediction error yang substansial untuk sepasang indikator. 
Sebuah modification index sebesar angka 4.0 atau bahkan lebih besar dari itu 
memberikan indikasi bahwa bila koefisien itu diestimasi, maka akan terjadi 
pengecilan nilai chi-square yang signifikan. Modifikasi indeks memberikan 
gambaran mengenai mengecilnya nilai chi-square bila diestimasi. Hal lain yang 
perlu diperhatikan adalah dalam memperbaiki tingkat kesesuaian modelnya, 
dimana hanya dapat dilakukan bila ia mempunyai dukungan dan justifikasi yang 
cukup terhadap perubahan secara teoritis (Ferdinand, 2014: 79). 
3.8.1. Metode Analisa Data 
Alat ukur yang digunakan untuk menguji atau mengukur instrumen kuisoner yang 
dibuat dengan melakukan pengujian sebagai berikut: 
1. Uji Validitas Instrumen (Instrument Validity) 
Uji validitas bertujuan untuk mengukur keabsahan sebuah kuisoner. Sebuah 
kuisoner dikatakan valid atau absah jika pertanyaan pada kuisoner dapat 
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mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisoner tersebut. Instrumen ukur 
dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan, artinya alat tersebut menjalankan fungsi alat ukurnya atau 
memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran 
tersebut (Ghozali, 2013: 52). 
Validitas konvergen bisa dinilai dari measurement model yang dikembangkan 
dalam penelitian dengan memastikan apakah setiap indikator yang diestimasikan 
secara valid dapat mengukur dimensi konsep yang diujinya. Pedomannya dapat 
dilihat dengan membandingkan pembobotan faktor antara lain, yaitu bobot faktor 
> 0.3 dianggap signifikan, bobot faktor 0.4 dianggap lebih penting, bobot faktor > 
0.5 dianggap signifikan. Patokan ini biasanya berguna untuk ukuran sampel yang 
lebih besar dari 50 sampel (Ghozali dan Latan, 2015). 
2. Uji Reabilitas Instrumen (Instrument Reliability) 
Uji Reabilitas ini bertujuan untuk mengukur keandalan sebuah kuisoner yang 
merupakan indikator dari variabel ataupun konstruk. Suatu kuisoner dinyatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adaah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2013: 47).  
Suatu data yang dinyatakan handal jika jawaban seseorang konsisten. Nilai 
ambang batas yang digunakan untuk mengukur sebuah tingkat reabilitas yang 
dapat diterima adalah 0.70 walaupun angka itu bukanlah sebuah ukuran yang 
mutlak. Artinya bila penelitian yang dilakukan bersifat ekplanatori, maka nilai 
dibawah 0.70 masih dapat diterima (Ghozali dan Latan, 2015: 77). 
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Rumus perhitungan reabilitas dalam SEM adalah seperti diatas yakni standarized 
loading diperolah dari standarized loading untuk tiap-tiap indikator. Sedangkan εj 
adalah measurement error didapat dari 1-(∑standarized loading)2 (Ghozali, 2014: 
233). 
 
3.8.2. Evaluasi Kriteria Goodness of fit 
Goodness of fit adalah indikasi perbandingan antara model dengan observed 
variable (Bahri dan Zamzam, 2015: 37). Pada langkah ini kesesuaian model 
dievaluasi, yakni melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Untuk 
itu tindakan pertama yang dilakukan adalah mengevaluasi apakah data yang 
dipakai dapat memenuhi berbagai SEM. Bila asumsi ini sudah dipenuhi, maka 
model diuji melalui  
1. Kriteria Goodness of fit measure 
Pada teknik analisis SEM digunakan berbagai uji statistik untuk menguji hipotesis 
dari sebuah model yang dikembangkan. Ada berbagai jenis fit index untuk 
mengukur derajadkesesuaian antara model yang dihipotesakan. Fit index dengan 
nilai cut off value yang digunakan untuk mengukur tingkat kesesuaian  atau 
kebenaran model dalam penelitian ini agar sebuah model dapat diterima ataupun 
ditolak adalah dari : 
a. Chi Square Statistic (  ) 
Model yang dipandang baik atau memuaskan bila nilai chi – square nya rendah. 
Semakin kecil X
2
 semakin baik model itu dan diterima berdasarkan probabilitas 
dengan cut off value sebesar p > 0.05 atau p > 0.10. Penggunaan  X
2
  akan sesuai 
bila yang digunakan adalah 100-200 sampel (Ferdinand, 2014: 67). 
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b. Significanced Probability (P) 
Terkait untuk menguji tingkat signifikansi model digunakan nilai significanced 
probability. Nilai cut off value dari Significanced probability yang  diharapkan 
adalah ≥ 0.05, artinya jika dibawah 0,05 maka dianggap tidak signifikan 
(Ferdinand, 2014: 77). 
c. Root mean square error of approximation (RMSEA) 
Indeks ini untuk mengkompensasi chi-square pada ukuran sampel yang besar. 
RMSEA yakni ukuran nilai yang untuk memperbaiki kecenderungan statistik chi 
square model dengan jumlah sampel besar. Nilai RMSEA yang dapat diterima 
adalah 0,03-0,08. Apabila memenuhi kriteria ketentuan tersebut maka dapat 
dikatakan bahwa nilai RMSEA telah menunjukkan titik potong sebuah kecocokan 
model yang baik (Ferdinand, 2014: 74). 
d. Goodness of fit index (GFI) 
GFI adalah ukuran relatif jumlah suatu varians dan kovarians dalam S (matriks 
kovarians data sampel) yang dijelaskan oleh Σ (matriks kovarians populasi). 
Indeks kesesuaian (fit index) ini akan menghitung nilai proporsional dari varians 
pada sebuah matriks kovarians sampel yang dijelaskan oleh matriks kovarians 
populasi yang terestimasikan. GFI adalah ukuran nilai non statistikal yang punya 
rentang nilai antara 0 (poor fit) sampai 1.0 (perfect fit). Nilai yang begitu tinggi 
dalam indeks ini membuat suatu better fit(Ferdinand, 2014: 69). 
e. Adjust Goodness of fit index (AGFI) 
AGFI adalah analog dari R
2
 dalam regresi berganda. Fit index ini dapat di-adjust 
terhadap degree of freedom yang tersedia untuk menguji diterima tidaknya model. 
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Tingkat penerimaan yang direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai 
sama dengan atau lebih besar dari 0.90 . Perlu diketahui bahwa baik GFI maupun 
AGFI adalah kriteria yang memperhitungkan proporsi tertimbang dari varians 
dalam sebuah matriks kovarian sampel. Nilai sebesar 0.95 dapat diintrepretasikan 
sebagai tingkatan yang baik (good overral model fit) sedangkan besaran nilai 
antara 0.90 – 0.95 menunujukkan tingkatan cukup (adequate fit) (Ferdinand, 
2014:69). 
f. The minimum sample discrepancy function degree of freedom (CMINDF) 
CMINDF adalah The Minimum Sample Disperancy Function yang dibagi dengan 
Degree of Freedom. Index ini untuk mengukur fit nya sebuah model. CMIN 
adalah statistic chi-square, X
2
 dibagi dengan DF-nya disebut X
2
 relatif. Bila nilai 
X
2
 relatif kurang dari 2,0 atau 3,0 adalah indikasi dari acceptable fit antara model 
dan data (Ferdinand, 2014: 68). 
g. Tucker Lewis Index (TLI) 
TLI adalah fit index untuk membandingkan model yang diuji terhadap baseline 
model. TLI mengkombinasikan skala parsimony dalam indeks komparatif antara 
model usulan dengan model independen. Level penerimaan TLI adalah ≥=0.95 
dan nilai yang sangat mendekati 1. Karena hal tersebut menunjukkan bahwa 
model sangat baik (a very good fit) (Ferdinand, 2014: 72). 
h. Comparative Fit Index (CFI) 
Nilai CFI berkisar antara 0 sampai dengan 1. Nilai yang semakin mendekati 1 
menunjukkan angka kesesuaian yang lebih baik. Nilai CFI yang 
direkomendasikan ≥ 0,95. Index ini untuk mengukur tingkat penerimaan model. 
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Keunggulan dari index ini adalah bahwa index ini besarannya tidak dipengaruhi 
oleh ukuran sampel (Ferdinand, 2014: 72).  
Tabel 3.4. 
Cut off value 
 
No Goodness of fit Index Cut off value 
1 Chi Square Diharapkan Kecil 
2 Significanced Probability ≥0,05 
3 RMSEA Antara 0.03-0,08 
4 GFI ≥0,90<1 
5 AGFI ≥0,90<1 
6 CMIN/DF ≤2,00 
7 TLI ≥0,95<1 
8 CFI ≥0,95<1 
Sumber : Structural Equation Modelling (Ferdinand 2014: 77) 
Berdasarkan tabel 3.4. diatas masing-masing alat kesesuaian model diatas 
memiliki batasan nilai yang direkomendasikan dengan cut off value yang berbeda 
beda antara index yang satu dengan index yang lain. Hal tersebut menjadi harga 
mutlak dalam penilaian goodness of fit dalam SEM. 
3.8.3. Uji Asumsi SEM (Structural Equation Modelling) 
Beberapa asumsi yang harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan serta 
pengolahan data yang dianalisa dengan pemodelan SEM adalah sebagai berikut 
1. Pengukuran Sampel  
Peneliti menggunakan rekomendasi untuk menggunakan maximum likehood yaitu 
penarikan sampel antara 100-200. Apabila ukuran sampel terlalu besar misal lebih 
dari 400 maka metode menjadi sangat sensitif sehingga membuat sulit untuk 
mendapatkan ukuran ukuran goodness of fit yang baik. Pada penelitian ini matriks 
inputnya adalah matriks kovarian yang ukuran sampelnya sesuai dengan ketentuan 
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yang diatur pada pemakaian SEM. Teknik Estimasi model yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah Maximum Estimation yang tersedia dalam paket program 
AMOS 21.0 (Ghozali, 2014: 64). 
2. Normalitas dan Linearitas 
Pola sebaran data harus dianalisa agar dapat melihat apakah asumsi normalitas 
dipenuhi sehingga bisa diolah lebih lanjut dengan SEM. Normalitas bisa diuji 
menggunakan gambar histogram atau dengan menggunakan nilai critical ratio 
skewness value ±2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%). Data dikatakan 
terdistribusi normal jika nilai critical ratio skewness value dibawah ±2,58. 
Sedangkan Uji Linearitas dapat dilakukan dengan cara mengamati scatterplots 
dari data dengan memilih pasangan data dan dilihat dari pola penyebarannya 
untuk menduga terjadi linearitas (Ferdinand, 2014: 62-64). 
3. Asumsi Outlier 
Outlier adalah data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat berbeda 
jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik 
untuk konstruk tunggal maupun konstruk kombinasi (Ferdinand, 2014: 62-63). 
Pada analisis multivariate adanya outlier dapat diketahui dengan statistik chi 
square terhadap nilai mahalanobis distance square pada tingkat signifikansi 0,00 
dengan degree of freedom sejumlah konstruk yang digunakan dalam penelitian 
(Ghozali, 2014: 85). 
4. Multikolonieritas dan Singularitas 
Pada aplikasi AMOS 21.0 Multikolonieritas dapat dideteksi dari determinan 
matriks kovarians yang jika nilainya sangat kecil akan menyebabkan terjadi 
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multikolonieritas juga singularitas sehingga aplikasi akan memunculkan tanda 
peringatan (warning). Jika muncul tanda seperti itu maka yang harus dilakukan 
adalah meneliti ulang data. Penanganannya juga bisa  dengan mengeluarkan 
variabel penyebab singularitas itu  serta bisa juga dengan menciptakan composite 
variabel (Ferdinand, 2014: 63). 
 
3.8.4. Model Structural dengan Variabel Observed (Path Analysis) 
Analisis jalur adalah pengembangan lebih lanjut dari analisis regresi berganda dan 
bivariate. Analisis jalur ingin menguji persamaan regresi berganda dan bivariate. 
Analisis jalur ingin menguji persamaan regresi yang melibatkan beberapa variabel 
eksogen dan endogen sekaligus sehingga memungkinkan pengujian terhadap 
variabel mediating atau intervening atau variabel antara. Disamping itu analisis 
jalur juga juga dapat mengukur hubungan langsung antara variabel dalam model 
maupun hubungan tidak langsung antar variabel dalam model. Analisis jalur 
merupakan regresi simultan dengan variabel observed atau terukur secara 
langsung seperti income, saving, gaji, pendidikan. Berikut ini contoh model 
structural analisis jalur dengan notasi Lisrel (Ghozali, 2014: 14). 
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Gambar 3.2. 
Model Analisi Jalur 
 
 
            γ1.1     β2.1 
              β1.1        
      γ1.2             β3.1     
       γ1.3          β1.2       
    β2.2 γ1.4 
                     
Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini, 2017 
 
Penjelasan Gambar 3.2. diatas adalah sebagai berikut: 
1. Terdapat satu variabel eksogen yaitu BI dan empat variabel endogen yaitu PP, 
T, V dan PI 
2. Semua variabel endogen harus diberi error atau nilai residual regression dengan 
simbol zeta (δ) yaitu pada variabel PP, T, V dan PI 
3. Koefisien regresi antara variabel eksogen dengan variabel endogen diberi 
simbol gama (γ) dengan cara memberi notasi dari variabel endogen ke varibel 
eksogen, sebagai berikut: 
Dari BI ke PP = γ1.1 
Dari BI ke V  = γ1.2 
Dari BI ke T  = γ1.3 
Dari BI ke PI = γ1.4 
BI 
PP 
T 
V PI 
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4. Koefisien regresi antara variabel endogen dengan variabel endogen diberi 
simbol beta (β) dengan cara memberi notasi dari variabel endogen ke variabel 
endogen, sebagai berikut: 
Dari PP ke V  = β1.1 
Dari T ke V    = β1.2 
Dari PP ke PI = β2.1 
Dari T ke PI   = β2.2 
Dari V ke PI  = β3.1 
5. Gambar Model Analisis Jalur di atas dapat ditulis dengan persamaan matematis 
sebagai berikut: 
PP = γ1.1 BI + δ1 …………………………………...……….…………………. (1) 
V  = γ1.2 BI + δ3 ………………………………………...…………………….. (2) 
T  = γ1.3 BI + δ2 …………………………………………...………………….. (3) 
V = β1.1 PP + β1.2 T + δ3 ……………………………………. (4) 
V = γ1.2 BI + β1.1 PP + β1.2 T + δ3 ……………………………..…………… (5) 
PI = β2.1 PP + β2.2 T + β3.1 V + δ4 ………………….………………………. (6) 
PI = β3.1 V + γ1.2 BI + δ3 + δ4 ……………………………………....……….. (7) 
 
3.8.5. Uji Hipotesis (Struktural) 
Seringkali data estimasi yang dihasilkan tidak logis atau meaningless dan hal ini 
berkaitan dengan masalah identifikasi struktural. Problem identifikasi adalah 
ketidakmampuan proposed model untuk menghasilkan unique estimate. Cara 
melihat ada tidaknya problem  identifikasi masalah adalah dengan melihat hasil 
estimasi yang meliputi: (1) adanya standar error yang besar untuk satu atau lebih 
70 
 
 
 
koefisien, (2) tidak bisanya program dalam invert information matrix, (3) nilai 
perkiraan atau estimasi yang tidak mungkin misal error variance yang negatif, (4) 
adanya nilai korelasi yang tinggi (>90) antar koefisien estimasi (Ghozali, 2014: 
65). 
Hal yang harus dilihat jika terjadi problem identifikasi maka yakni (1) besar 
jumlah koefisien yang diestimasi terhadap jumlah kovarian atau korelasi, biasanya 
diindiaksikan dengan nilai degree of freedom yang kecil, (2) digunakan pengaruh 
timbal balik antar konstruk (model of recursive) (3) kegagalan dalam menentukan 
nilai tetap (fix) pada skala konstruk.  Hal yang dapat dilakukan untuk mengatasi 
problem identifikasi adalah menentukan lebih banyak konstrain dalam model. 
Peneliti menambah lebih banyak konstrain (menghapus path dari diagram path) 
sampai masalah ada yang hilang (Ghozali, 2014: 65). 
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  BAB IV 
ANALISA DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1.  Gambaran Umum Penelitian 
 Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan hotel dari beragam 
tingkatan hotel di Surakarta dari hotel bintang satu sampai hotel bintang lima baik 
pria maupun wanita. Responden adalah pelanggan yang pernah melakukan 
reservasi di hotel tetapi belum pernah menggunakan layanan online hotel booking. 
Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuisoner. Pada penelitian ini, 
kuisoner disebarkan di beberapa hotel di wilayah Surakarta. Penyebaran kuisoner 
dilakukan selama satu bulan, yakni 27 Januari 2018 sampai 27 Februari 2018. 
 Pada penelitian ini diambil sampel sebanyak 200 responden terdiri dari 40 
pelanggan hotel bintang lima (Hotel Alila dan Sahid Jaya Hotel), 40 pelanggan 
hotel bintang empat (Solo Paragon dan Novotel), 40 pelanggan hotel bintang tiga 
(Swiss bell inn dan Asia Hotel), 40 pelanggan hotel bintang dua (Diamond dan 
Grand Orchid) dan 40 pelanggan hotel bintang satu (Graha Indah Baru dan 
Malioboro inn). Metode analisis data yang digunakan adalah Structural Equation 
Modelling (SEM). Pengambilan sampel menggunakan tehnik non-probability 
sampling dengan metode random sampling. 
4.2.  Deskriptif Data 
 Berdasarkan penyebaran instrumen penelitian pada pelanggan online hotel 
booking diwilayah Surakarta, sampel data yang diperoleh serta diolah mempunyai 
beberapa karakteristik berdasarkan rating hotel, jenis kelamin, usia pelanggan, 
pekerjaan, berapa kali melakukan reservasi di hotel. Frekuensi maupun presentase 
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berbagai karakterisitik tersebut dapat diperlihatkan melalui tabel 4.1 sebagai 
berikut 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden 
No Karakteristik Responden Frekuensi Presentase 
1 Jenis Kelamin: 
a. Laki-Laki 
b. Perempuan 
 
 
81 
119 
 
40,5 % 
59,5 % 
2 Usia Pelanggan: 
a. 17 – 25 tahun 
b. 26 – 35 tahun 
c. 36 – 45 tahun 
d. 45 tahun lebih 
 
42 
70 
52 
36 
 
21 % 
35 % 
26 % 
18 % 
3 PekerjaanPelanggan: 
a. PNS 
b. Swasta 
c. Wiraswasta 
d. Pelajar 
 
78 
51 
44 
27 
 
39 % 
25,5 % 
22 % 
13,5 % 
4 Berapa kali melakukan reservasi di hotel: 
a. 1 kali 
b. 2 kali 
c. 3 kali 
d. 4 kali atau lebih 
 
58 
67 
47 
28 
 
29 % 
33,5 % 
23,5 % 
14 % 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Berdasarkan tabel 4.1 di atas deskriptif data hasil penelitian dilihat dari 
jenis kelamin dapat dilihat bahwa pelanggan reservasi hotel di Surakarta 
didominasi oleh perempuan yakni sebanyak 119 reponden atau 59,5%. Sedangkan 
pelanggan reservasi hotel yang laki-laki sebanyak 81 responden atau 40,5%. 
 Sedangkan berdasarkan distribusi penyebaran responden di beberapa hotel 
di Surakarta diketahui dari segi usia pelanggan bahwa pelanggan yang berusia 17-
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25 sebesar 42 responden atau 21%. Pelanggan yang berusia 26-35 sebesar 70 
responden atau 35%. Pelanggan yang berusia 36-45 sebesar 52 responden atau 
26%. Sedangkan pelanggan yang berusia diatas 45 tahun sejumlah 36 responden 
atau sebesar 18%. 
 Berdasarkan jenis pekerjaan atau profesi dari pelanggan reservasi hotel 
dapat diketahui bahwa yang mempunyai profesi PNS sebanyak 78 responden atau 
39%. Sedangkan yang berprofesi sebagai swasta dan wiraswasta masing-masing 
sebesar 51 dan 44 responden atau sebesar 25,5% dan 22%. Sedangkan hanya 27 
responden atau sebesar 13,5% pelanggan saja yang berprofesi sebagai pelajar. 
 Frekuensi pelanggan yang sudah pernah melakukan reservasi hotel paling 
banyak yakni 2 kali reservasi sebesar 67 responden atau 33,5%, satu kali sebesar 
58 responden atau 29%. Sedangkan yang yang pernah melakukan reservasi 3 kali 
sebesar 47 responden atau 23,5%, dan hanya sebesar 28 responden atau 14% 
pelanggan saja yang pernah melakukan reservasi hotel lebih dari 3 kali. 
4.3.  Hasil Analisa Data 
4.3.1. Pengujian Evaluasi Model Struktural  
 Uji kualitas instrumen penelitian (Confirmatory Factor Analysis/CFA) 
digunakan untuk mengkonfirmasi elemen-elemen indikator yang mendefinisikan 
faktor atau konstruk laten. Karena tehniknya adalah confirmatory maka SEM 
dapat mengembangkan model dengan indikator sebagai pengukur. Untuk 
mengukur sejauh mana indikator dapat merepresentasikan yang diukur digunakan 
uji validitas dan reabilitas (Ferdinand, 2014:10).  
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1. Validitas 
Gambar 4.1 
Model Penelitian 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
 
Tabel 4.2 
Convergent Validity 
 
 
Estimate Keterangan 
BI3 <--- BI .846 Valid 
BI2 <--- BI .815 Valid 
BI1 <--- BI .809 Valid 
PP3 <--- PP .770 Valid 
PP2 <--- PP .827 Valid 
PP1 <--- PP .803 Valid 
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Estimate Keterangan 
V3 <--- V .773 Valid 
V2 <--- V .842 Valid 
V1 <--- V .841 Valid 
T3 <--- T .826 Valid 
T2 <--- T .829 Valid 
T1 <--- T .847 Valid 
PI1 <--- PI .928 Valid 
PI2 <--- PI .982 Valid 
PI3 <--- PI .954 Valid 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari semua semua indikator terlihat bahwa hasil dari semua instrumen 
yang digunakan untuk mengukur indikator tersebut dinyatakan valid karena 
memenuhi bobot faktor diatas 0,5 yang sesuai dengan batasan nilai convergent 
validity (Ghozali dan Latan, 2015:76-77). 
2. Reliabilitas 
Reliabilitas adalah ukuran konsistensi internal dari indikator-indikator 
sebuah variabel bentukan yang menunjukkan derajat sampai dimana 
masing-masing indikator itu mengindikasikan sebuah variabel bentukan 
yang umum. Terdapat dua cara yang dapat digunakan, yaitu composite 
(construct) reliability dan variance extracted. Cut-off value dari construct 
reliability adalah minimal 0.70 sedangkan cut-off value untuk variance 
extracted minimal 0.50. 
Berdasarkan hasil perhitungan realibilitas didapatkan hasil seperti tabel 4.3 
yakni sebagai berikut: 
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Tabel 4.3 
Construct Reability 
Construct Reabilitas Keterangan 
Purchase Intention 0,968 Reliabel 
Brand Image 0,863 Reliabel 
Perceived Price 0,842 Reliabel 
Trust 0,872 Reliabel 
Value 0,859 Reliabel 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari tabel 4.3 diketahui bahwa semua variabel memiliki nilai reabilitas di 
atas 0,70. Hal ini sesuai dengan nilai ambang batas yang digunakan untuk 
mengukur sebuah tingkat reabilitas yang dapat diterima adalah 0.70 (Ghozali dan 
Latan, 2015:77). Ini berarti semua variabel dapat dikatakan reliable.
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4.3.2. Uji Measurement Model 
1. Pengujian Goodness of fit 
Pengujian dengan menggunakan SEM dilakukan bertahap sampai 
memenuhi model yang tepat sesuai dengan cut off value. Goodness of fit indices 
yang digunakan adalah chi-square, significance, RMSEA, CFI, GFI, AGFI, TLI 
dan CMIN/DF. Apabila belum diperoleh model yang baik maka perlu dilakukan 
modifikasi model agar memenuhi syarat kelayakan model. Hasil output SEM 
terkait goodness of fit model penelitian digambarkan sebagai berikut 
Gambar 4.2 
Model Struktural Sebelum Modifikasi 
 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
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Tabel 4.4 
Evaluasi Goodness of fit Indices 
Indeks Model 
Goodness of fit 
Cut of Value Hasil Model Kesimpulan 
Chi-Square Diharapkan kecil 241,288 Diharapkan kecil 
Probability Level ≥ 0,05 0,000 Tidak Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,100 Tidak Fit 
CFI ≥ 0,95 0,956 Fit 
GFI ≥ 0,90 0,878 Marginal Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,819 Tidak Fit 
TLI ≥ 0,90 0,943 Fit 
CMIN/DF < 2,00 2,979 Tidak Fit 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
 
Dari gambar 4.2 dan tebel 4.4 diketahui bahwa nilai dari CMIN/DF, AGFI, 
RMSEA, chi-square, dan significance belum memenuhi batasan nilai pada cut off 
value. Hal ini mengharuskan model untuk di modifikasi sesuai acuan pada output 
modification indices. Acuan Goodness of fit 
 M.I. 
e 13  e 15 10,771 
e 8  e 10 19,341 
e 8  z 3 17,017 
e 6  e 13 10,060 
e 5  e 9 6,629 
e 4  z 2 7,396 
e 2  e 7 21, 507 
z 3  e 9 12, 147 
Berdasarkan acuan MI tersebut maka setelah dimodifikasi hasil output goodness 
of fit model ditunjukkan pada gambar 4.3 dan tabel 4.5 sebagai berikut 
79 
 
 
 
Gambar 4.3 
Model Struktural Setelah Modifikasi 
 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Tabel 4.5 
Evaluasi Goodness of fit Indices Setelah Modifikasi Model 
 
Indeks Model 
Goodness of fit 
Cut of Value Hasil Model Kesimpulan 
Chi-Square Diharapkan kecil 87,283 Diharapkan Kecil 
Probability Level ≥ 0,05 0,106 Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,033 Fit 
CFI ≥ 0,95 0,996 Fit 
GFI ≥ 0,90 0,943 Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,905 Fit 
TLI ≥ 0,90 0,994 Fit 
CMIN/DF < 2,00 1,212 Fit 
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Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari gambar 4.3 dan tebel 4.5 diketahui bahwa nilai semua nilai goodness 
of fit indices memenuhi kriteria cut off value. Hal ini menunjukkan bahwa model 
bisa di dilanjutkan. 
4.3.3.  Uji Asumsi SEM 
1. Uji Pengukuran Sampel 
Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 200 responden. Jumlah sampel 
tersebut telah memenuhi syarat ukuran sampel yang sesuai untuk SEM adalah 
antara 100 – 200 sampel (Ferdinand, 2014:173). Mengingat model penelitian ini 
rumit dan dengan hipotesis yang banyak, maka jumlah sampelnya juga harus 
banyak agar mendukung hasil penelitian yang maksimal. Maka peneliti lebih 
memilih menggunakan perhitungan sampel maksimal yaitu sebesar 200 sampel 
(Sekaran, 2003:311).  
2. Uji Normalitas 
Evaluasi normalitas data dilihat dari melihat nilai critical ratio skewness 
value sebesar ±2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%). Data dikatakan 
terdistribusi normal jika nilai critical ratio skewness value dibawah ±2,58. 
(Ferdinand, 2014:62-64). Berdasarkan hasil perhitungan normalitas 
didapatkan hasil seperti tabel 4.6 yakni sebagai berikut 
Tabel 4.6 
Normalitas Data 
Variable Min Max Skew c.r. kurtosis c.r. 
PI3 2,000 5,000 -,179 -1,032 -,357 -1,032 
PI2 2,000 5,000 -,246 -1,420 -,201 -,580 
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Variable Min Max Skew c.r. kurtosis c.r. 
PI1 2,000 5,000 -,364 -2,102 -,334 -,964 
T1 2,000 5,000 -,119 -,687 -,524 -1,514 
T2 2,000 5,000 ,118 ,682 -,705 -2,035 
T3 2,000 5,000 ,226 1,303 -,730 -2,107 
V1 2,000 5,000 ,218 1,260 -,522 -1,508 
V2 2,000 5,000 ,327 1,889 -,833 -2,403 
V3 2,000 5,000 ,389 2,246 -,363 -1,049 
PP1 2,000 5,000 -,388 -2,239 -,107 -,308 
PP2 2,000 5,000 -,230 -1,330 -,389 -1,123 
PP3 2,000 5,000 -,275 -1,591 ,059 ,171 
BI1 2,000 5,000 -,001 -,007 -,651 -1,880 
BI2 2,000 5,000 ,160 ,925 -,759 -2,191 
BI3 2,000 5,000 ,023 ,130 -,687 -1,984 
Multivariate  
    
6,856 2,147 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari tabel 4.6 dapat diketahui bahwa semua indikator pada penelitian ini 
terdistribusi normal. Hal tersebut dapat dilihat dari besaran nilai critical ratio 
skewness value yang semua dibawah ±2,58. Berdasarkan hasil tersebut maka 
pengujian data dapat dilanjutkan ke uji selanjutnya. 
3. Evaluasi Outlier 
Pada analisis multivariate adanya outlier dapat diketahui dengan statistik chi 
square terhadap nilai mahalanobis distance square pada tingkat signifikansi 0,00 
dengan degree of freedom sejumlah konstruk yang digunakan dalam penelitian 
(Ghozali, 2014:85). Melalui acuan teori tersebut dari data hasil output dikatakan 
menunjukkan tidak ada outlier jika semua p-value di atas 0,00. 
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Tabel 4.7 
Outlier Data 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
160 34,744 ,003 ,415 
104 33,309 ,004 ,209 
35 30,587 ,010 ,322 
195 30,587 ,010 ,141 
113 29,283 ,015 ,176 
62 29,192 ,015 ,086 
6 29,038 ,016 ,042 
166 29,038 ,016 ,015 
155 28,602 ,018 ,011 
156 28,602 ,018 ,004 
89 28,450 ,019 ,002 
120 27,959 ,022 ,002 
128 27,587 ,024 ,001 
151 27,365 ,026 ,001 
135 26,372 ,034 ,004 
99 26,214 ,036 ,002 
42 26,070 ,037 ,001 
159 25,936 ,039 ,001 
81 25,144 ,048 ,004 
140 24,775 ,053 ,005 
134 23,935 ,066 ,025 
92 23,834 ,068 ,018 
94 23,368 ,077 ,034 
43 22,987 ,084 ,052 
55 22,243 ,102 ,163 
93 21,729 ,115 ,285 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
132 21,532 ,121 ,297 
152 21,481 ,122 ,249 
40 21,243 ,129 ,282 
200 21,243 ,129 ,218 
100 20,798 ,143 ,349 
77 20,341 ,159 ,518 
52 20,262 ,162 ,486 
68 19,232 ,203 ,899 
131 19,051 ,211 ,914 
59 18,788 ,224 ,944 
114 18,752 ,225 ,928 
72 18,519 ,236 ,951 
18 18,157 ,254 ,980 
178 18,157 ,254 ,970 
25 17,917 ,267 ,983 
185 17,917 ,267 ,974 
139 17,878 ,269 ,967 
65 17,728 ,277 ,973 
88 17,597 ,284 ,976 
90 17,440 ,293 ,981 
61 17,434 ,294 ,973 
103 17,309 ,301 ,976 
127 17,308 ,301 ,966 
115 17,305 ,301 ,952 
31 17,088 ,314 ,971 
191 17,088 ,314 ,958 
67 16,893 ,325 ,973 
133 16,728 ,335 ,980 
116 16,716 ,336 ,973 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
122 16,716 ,336 ,962 
112 16,632 ,341 ,962 
105 16,623 ,342 ,949 
101 16,607 ,343 ,935 
14 16,558 ,346 ,926 
174 16,558 ,346 ,903 
91 16,489 ,350 ,899 
12 16,431 ,354 ,891 
172 16,431 ,354 ,860 
125 16,389 ,357 ,844 
129 16,318 ,361 ,839 
76 16,294 ,363 ,813 
45 16,289 ,363 ,773 
106 16,066 ,378 ,848 
142 16,024 ,380 ,831 
138 15,860 ,391 ,871 
53 15,819 ,394 ,856 
102 15,661 ,405 ,890 
13 15,605 ,409 ,883 
173 15,605 ,409 ,852 
80 15,566 ,411 ,835 
11 15,533 ,414 ,815 
171 15,533 ,414 ,774 
143 15,513 ,415 ,741 
74 15,424 ,421 ,752 
54 15,322 ,428 ,770 
124 15,307 ,430 ,735 
144 15,307 ,430 ,686 
66 15,175 ,439 ,728 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
51 14,970 ,454 ,811 
149 14,937 ,456 ,790 
47 14,839 ,463 ,807 
84 14,784 ,467 ,799 
1 14,592 ,481 ,863 
161 14,592 ,481 ,830 
86 14,540 ,485 ,821 
130 14,487 ,489 ,813 
150 14,463 ,491 ,788 
64 14,412 ,495 ,778 
108 14,007 ,525 ,931 
141 13,950 ,529 ,929 
110 13,936 ,530 ,913 
98 13,915 ,532 ,896 
79 13,777 ,543 ,922 
96 13,748 ,545 ,910 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Dari tabel 4.7 dapat diketahui bahwa penelitian ini tidak terdapat outlier. 
Hal tersebut dapat dilihat dari mahalanobis distance square pada tingkat 
signifikansi 0,00 nilai p1 dan p2 kesemuanya diatas 0,00. Berdasarkan hasil 
tersebut maka pengujian data dapat dilanjutkan ke uji selanjutnya. 
4. Multikolonieritas dan Singularitas 
Pada aplikasi AMOS 21.0 multikolonieritas dan singularitas dapat dideteksi 
dari determinan matriks kovarians yang jika nilainya sangat kecil akan 
menyebabkan terjadi multikolonieritas juga singularitas sehingga aplikasi akan 
memunculkan tanda peringatan warning (Ferdinand, 2014:63). Dari pengolahan 
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data tidak ditemukan munculnya tanda “warning”. Maka dapat disimpulkan tidak 
terjadi multikolonieritas dan singularitas. 
Tabel 4.8 
Multikolonieritas dan Singularitas Data 
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Condition number = 344,230 
Eigenvalues = 6,959 ,334 ,319 ,268 ,245 ,215 ,185 ,176 ,161 ,158 ,121 ,096 ,061 
,037 ,020 
Determinant of sample covariance matrix = ,000 
 
Dapat dilihat dari tabel 4.8 dapat diketahui bahwa nilai eigenvalues jauh 
diatas 0,00. Dari pengolahan data juga tidak ditemukan munculnya tanda 
“warning”. Maka dapat dikatakan bahwa tidak terjadi multikolonieritas dan 
singularitas. Berdasarkan hasil pengolahan data tersebut maka  pengujian data 
dapat dilanjutkan ke uji selanjutnya. 
4.3.4.  Uji Hipotesis (Analisis Kausalitas) 
 Analisis kausalitas dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel. 
Pada penelitian ini diharapkan adanya pengujian kausalitas dapat mengetahui 
hubungan yang terjadi antara brand image, perceived price, trust, value dan 
purchase intentions. Pada kerangka pemikiran diketahui bahwa H1, H2, H3, H4, H5, 
H6, H7, H8 dan H9 menduga terdapat pengaruh signifikan pada hubungan antar 
konstruk yang menjadi hipotesis. Gambar 4.4 menunjukkan hipotesis penelitian 
yakni sebagai berikut: 
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Gambar 4.4 
Model Penelitian 
 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
 Besarnya hubungan antar konstruk dapat dilihat dari p-value pada 
regression weights pada tabel 4.9 yang kurang dari 0,05 menunjukkan terdapat 
hubungan yang signifikan antar konstruk. Sedangkan seberapa besarnya hubungan 
antar konstruk ditunjukkan pada standardized regression weight pada tabel 4.10 
sebagai berikut. 
Tabel 4.9 
Regression Weights 
 
Estimate S.E. C.R. P 
Perceived Price <--- Brand Image .776 .054 14,342 0,00 
Trust <--- Brand Image 1,027 .064 16,099 0,00 
Value <--- Brand Image 1,659 .921 1,801 .072 
Value <--- Perceived Price -1,975 1,162 -1,700 .089 
Value <--- Trust .758 .163 4,647 0,00 
Purchase 
Intentions 
<--- Perceived Price .041 .193 .211 .833 
Purchase 
Intentions 
<--- Trust .786 .228 3,443 0,00 
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Estimate S.E. C.R. P 
Purchase 
Intentions 
<--- Value -.274 .243 -1,128 .259 
Purchase 
Intentions 
<--- Brand Image .410 .176 2,329 .020 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Tabel 4.10 
Standardized Regression Weights 
 
Estimate 
Perceived Price <--- Brand Image 1,025 
Trust <--- Brand Image 1,050 
Value <--- Brand Image 1,867 
Value <--- Perceived Price -1,682 
Value <--- Trust .835 
Purchase Intentions <--- Perceived Price .031 
Purchase Intentions <--- Trust .782 
Purchase Intentions <--- Value -,248 
Purchase Intentions <--- Brand Image .417 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Berdasarkan tabel 4.9 dan 4.10 diatas dapat disimpulkan bahwa hasil 
penelitian terkait hubungan langsung antar variabel dapat dijelaskan melalui 
rangkuman uji hipotesis dan hasil penelitian sebagai berikut 
1. H1 : Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap perceived 
price dari pelanggan hotel. 
Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan brand image terhadap perceived 
price memiliki p-value < 0,05 sebesar 0,00 artinya brand image 
berpengaruh signifikan terhadap perceived price, maka H1 diterima. 
Sedangkan besarnya pengaruh langsung brand image terhadap perceived 
price dapat dilihat pada tabel 4.10 yakni sebesar 1,025.  
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2. H2 : Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap trust. 
Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan brand image terhadap trust 
memiliki p-value < 0,05 sebesar 0,00 artinya brand image berpengaruh 
signifikan terhadap trust, maka H2 diterima. Sedangkan besarnya pengaruh 
langsung brand image terhadap trust dapat dilihat pada tabel 4.10 yakni 
sebesar 1,050.  
3. H3 : Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap value. 
Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan brand image terhadap value 
memiliki p-value > 0,05 sebesar 0,072 artinya brand image tidak 
berpengaruh terhadap value, maka H3 ditolak. Sedangkan besarnya pengaruh 
langsung brand image terhadap value dapat dilihat pada tabel 4.10 yakni 
sebesar 1,867. 
4. H4 : Ada pengaruh signifikan antara perceived price terhadap value. 
Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan perceived price terhadap value 
memiliki p-value > 0,05 sebesar 0,089 artinya perceived price tidak 
berpengaruh terhadap value, maka H4 ditolak. Sedangkan besarnya pengaruh 
langsung perceived price terhadap value dapat dilihat pada tabel 4.10 yakni 
sebesar -1,682. 
5. H5 : Ada pengaruh signifikan antara trust terhadap value. 
Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan trust terhadap value memiliki p-
value < 0,05 sebesar 0,00 artinya trust berpengaruh signifikan terhadap 
value, maka H5 diterima. Sedangkan besarnya pengaruh langsung trust 
terhadap value dapat dilihat pada tabel 4.10 yakni sebesar 0,835. 
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6. H6 : Ada pengaruh signifikan antara perceived price terhadap 
purchase intentions. 
Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan perceived price terhadap purchase 
intentions memiliki p-value > 0,05 sebesar 0,833 artinya perceived price 
tidak berpengaruh terhadap purchase intentions, maka H6 ditolak. 
Sedangkan besarnya pengaruh langsung perceived price terhadap purchase 
intentions dapat dilihat pada tabel 4.10 yakni sebesar 0,031. 
7. H7 : Ada pengaruh signifikan antara trust terhadap purchase 
intentions. 
Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan trust terhadap purchase intentions 
memiliki p-value < 0,05 sebesar 0,00 artinya trust berpengaruh signifikan 
terhadap purchase intentions, maka H7 diterima. Sedangkan besarnya 
pengaruh langsung trust terhadap purchase intentions dapat dilihat pada 
tabel 4.10 yakni sebesar 0,782. 
8. H8 : Ada pengaruh signifikan antara value terhadap purchase 
intentions. 
Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan value terhadap purchase 
intentions memiliki p-value > 0,05 sebesar 0,259 artinya value tidak 
berpengaruh terhadap purchase intentions, maka H8 ditolak. Sedangkan 
besarnya pengaruh langsung value terhadap purchase intentions dapat 
dilihat pada tabel 4.10 yakni sebesar -,248. 
9. H9 : Ada pengaruh signifikan antara brand image terhadap purchase 
intentions. 
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Dari tabel 4.9 diketahui bahwa hubungan brand image terhadap purchase 
intentions memiliki p-value < 0,05 sebesar 0,020 artinya brand image 
berpengaruh signifikan terhadap purchase intentions, maka H9 diterima. 
Sedangkan besarnya pengaruh langsung brand image terhadap purchase 
intentions dapat dilihat pada tabel 4.10 yakni sebesar 0,417. 
Tabel 4.11 
Hubungan Indikator dengan Variabel 
Hubungan Indikator dengan Variabel p-value Besar Pengaruh 
Keandalan merek <--- Brand Image *** .821 
Ketertarikan pada merek <--- Brand Image *** .812 
Reputasi merek <--- Brand Image *** .848 
Kemurahan harga <--- Perceived Price *** .793 
Kewajaran harga <--- Perceived Price *** .818 
Terjangkaunya harga <--- Perceived Price *** .767 
Kebenaran layanan <--- Trust *** .842 
Tau yang diharapkan <--- Trust *** .825 
Keandalan layanan <--- Trust *** .816 
Kepuasan nilai <--- Value *** .734 
Harga sesuai nilai <--- Value *** .775 
Pemesanan bernilai <--- Value *** .795 
Keinginan pemesanan <--- Purchase Intentions *** .930 
Kemungkinan pemesanan <--- Purchase Intentions *** .983 
Kesediaan pemesanan <--- Purchase Intentions *** .957 
Sumber: Data yang Diolah (2018) 
Berdasarkan tabel 4.11 dapat dijelaskan bahwa indikator terkuat yang 
dapat menjelaskan brand image adalah reputasi merek. Sedangkan indikator 
terkuat yang bisa merepresentasikan perceived price adalah kewajaran harga. 
Indikator yang dapat menjelaskan trust paling kuat adalah kebenaran layanan. 
Indikator yang dapat menggambarkan value adalah pemesanan bernilai. 
Sedangkan yang paling bisa dilihat untuk bisa menjelaskan variabel purchase 
intentions adalah indikator kemungkinan pemesanan. 
93 
 
 
 
4.4.   Pembahasan 
4.4.1.  Brand Image terhadap Perceived Price 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 
signifikan terhadap perceived price. Pada penelitian ini brand image berpengaruh 
terhadap perceived price sebesar 1,025 dengan signifikansi 0,00. Hal ini dapat 
menguatkan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Lien (2015) dan 
Jang (2007) yang menyatakan brand image berpengaruh signifikan terhadap 
perceived price. Sehingga dapat disimpulkan bahwa memang brand image dapat 
mempengaruhi perceived price secara signifikan. 
Hal ini menunjukkan jika citra merek masih menjadi faktor dominan dalam 
mempengaruhi persepsi harga pelanggan reservasi hotel, hal ini terbukti dari nilai 
pengaruh citra merek tertinggi jika dibandingkan dengan variabel lain. Artinya 
jika citra layanan booking online itu tinggi maka akan menyebabkan tingginya 
pula persepsi harga pelanggan yang ingin melakukan reservasi di hotel.  
Sedangkan indikator yang paling berpengaruh dalam menjelaskan hubungan 
brand image terhadap perceived price adalah reputasi merek dan kewajaran harga. 
Sehingga situs booking hotel online perlu meningkatkan kinerja layanannya untuk 
mendapatkan reputasi merek yang baik salah satunya dengan menawarkan harga 
yang wajar agar sesuai dengan harapan pelanggan di awal ketika ingin memilih 
melakukan reservasi di hotel secara online dalam rangka meningkatkan 
kepercayaan pelanggan terhadap layanan online hotel booking. 
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4.4.2.  Brand Image terhadap Trust 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 
signifikan terhadap trust. Pada penelitian ini brand image berpengaruh terhadap 
trust sebesar 1,050 dengan signifikansi 0,00. Hal ini sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Ciang (2007) dan Rizan (2012) yang menyatakan brand image 
berpengaruh signifikan terhadap trust. Sehingga bisa disimpulkan bahwa memang 
brand image berpengaruh signifikan terhadap trust. 
 Hal diatas dapat menginterpretasikan bahwa citra merek pada layanan 
online hotel booking dapat memunculkan kepercayaan dari pelanggan terhadap 
sebuah layanan. Citra merek yang terbangun didasari oleh keandalan merek, 
ketertarikan pada merek, dan reputasi merek. Artinya jika citra merek itu tinggi 
maka selanjutnya dapat menyebabkan tingginya pula kepercayaan pelanggan pada 
sebuah layanan. 
Sedangkan indikator yang paling kuat dalam menjelaskan hubungan brand 
image terhadap trust adalah reputasi merek dan kebenaran layanan. Sehingga 
penyedia layanan perlu membangun brand image yang lebih tinggi untuk 
meningkatkan reputasi merek yang baik salah satunya dengan cara memberikan 
pelayanan yang benar agar pelanggan lebih memilih melakukan reservasi di hotel 
secara online untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap penggunaan 
layanan online hotel booking. 
4.4.3.  Brand Image terhadap Value 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa brand image tidak 
berpengaruh terhadap value. Pada penelitian ini hubungan brand image terhadap 
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value menunjukkan nilai estimate sebesar 1,867 dengan signifikansi 0,072 atau 
lebih besar dari 0,05 yang artinya citra merek tidak berpengaruh terhadap nilai.  
Hal ini tidak sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Haemoon (2000) dan Huang (2015) yang menyatakan bahwa brand image 
berpengaruh terhadap value. 
Hal tersebut menunjukkan jika citra merek tidak menjadi faktor yang 
mampu mempengaruhi nilai pelanggan terhadap layanan reservasi hotel online. 
hal initerbukti dari nilai hubungan citra merek terhadap nilai pelanggan yang 
menunjukkan signifikansi > 0,05. Artinya jika citra merek tinggi maka belum 
tentu nilai pelanggan pada layanan online hotel booking juga tinggi. 
Hal ini mungkin saja terjadi karena adanya bias pemahaman saat mengisi 
kuisioner dari nilai pelanggan terhadap layanan dengan mengira nilai pelanggan 
terhadap hotelnya. Sehingga perlu penjelasan lebih dalam terkait nilai yang 
dimaksudkan dalam penelitian ini adalah nilai pelanggan terhadap layanan online 
hotel booking bukan nilai pelanggan terhadap pelayanan hotelnya, karena dua hal 
itu sangatlah berbeda. 
4.4.4.  Perceived Price terhadap Value 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa perceived price tidak 
berpengaruh terhadap value. Pada penelitian ini hubungan perceived price 
terhadap value menunjukkan nilai estimate-1,682 dengan signifikansi 0,089 atau 
lebih besar dari 0,05 yang artinya persepsi harga tidak berpengaruh terhadap nilai. 
Hal ini tidak sesuai dengan penelitian sebelumya yang dilakukan oleh Bojanic 
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(1996) dan Yoon (2014) yang menunjukkan hasil perceived price berpengaruh 
terhadap value. 
 Hal tersebut dapat menjelaskan bahwa persepsi harga pelanggan terhadap 
layanan online hotel booking tidak dapat dijadikan acuan untuk membangun 
nilaiyang baik terhadap suatu layanan. Hal initerbukti dari nilai hubungan persepsi 
harga terhadap nilai pelanggan yang menunjukkan signifikansi > 0,05. Artinya 
jika persepsi harga naik maka selanjutnya belum tentu menyebabkan naiknya nilai 
pelanggan terhadap layanan.  
Hal ini mungkin saja terjadi karena ini adalah bisnis perhotelan yaitu salah 
satu bisnis yang memberikan layanan bagi pelanggannya dengan berbagai fasilitas 
yang diberikan untuk menyenangkan atau memberikan pleasure sehingga 
pelanggan tidak terlalu memikirkan tentang persepsi harga dan nilai sebuah 
layanan jika kesenangan dihotel menjadi acuan utama untuk melakukan reservasi. 
4.4.5.  Trust terhadap Value 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa trust berpengaruh 
signifikan terhadap value. Pada penelitian ini hubungan trust terhadap value 
menunjukkan nilai estimate 0,835 dengan signifikansi 0,00. Hal ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Dornas (2014) dan Rachel (2014) menunjukkan 
trust berpengaruh signifikan terhadap value. Sehingga bisa disimpulkan bahwa 
memang trust berpengaruh signifikan terhadap value. 
 Hal di atas dapat menjelaskan bahwa kepercayaandari pelanggan dapat 
membangun nilai yang baik pada layanan reservasi hotel online. Hal ini terbukti 
dari nilai hubungan kepercayaan terhadap nilai pelanggan yang menunjukkan 
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signifikansi < 0,05. Artinya jika kepercayaan tinggi maka selanjutnya berdampak 
pada naiknya pula nilai layanan online hotel booking. 
Sedangkan indikator yang paling kuat dalam menjelaskan hubungan trust 
terhadap value adalah kebenaran layanan dan pemesanan bernilai. Sehingga untuk 
meningkatkan kesan pemesanan yang bernilai dapat terjadi maka penyedia 
layanan harus meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap layanan online 
hotel booking agar pelanggan semakin tertarik untuk menggunakan layanan 
tersebut. 
4.4.6.  Perceived Price terhadap Purchase Intentions 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa perceived price tidak 
berpengaruh terhadap purchase intentions. Pada penelitian ini hubungan perceived 
price terhadap purchase intentions menunjukkan nilai estimate sebesar 0,031 
dengan signifikansi 0,833 atau lebih besar dari 0,05 yang artinya persepsi harga 
tidak berpengaruh terhadap niat beli. Hal ini tidak sesuai dengan penelitian yang 
telah dilakukan oleh Santika (2015) dan Faryabi (2012) yang menyatakan bahwa 
perceived price berpengaruh terhadap purchase intentions. Sehingga bisa 
disimpulkan bahwa persepsi harga tidak dapat menjadi acuan terhadap niat beli. 
 Hal di atas dapat diinterpretasikan bahwa persepsi harga pelanggan online 
hotel booking tidak berpengaruh terhadap niat beli pada penggunaan layanan 
tersebut. Artinya jika persepsi harga tinggi maka selanjutnya tidak menyebabkan 
tingginya pula niat beli pada layanan reservasi online. Hal ini mungkin saja terjadi 
karena tidak semua pelanggan yang melakukan reservasi dihotel menggunakan 
biayanya sendiri, karena tidak sedikit pelanggan yang menginap dihotel karena 
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dibiayai oleh institusi atau perusahaan tempat kerjanya. Sehingga wajar apabila 
beberapa pelanggan tidak terlalu memikirkan tentang persepsi harga layanan 
online hotel booking karena sebagian dari mereka menginap dihotel dengan gratis 
atau dibiayai oleh institusi dan perusahaan tempat mereka bekerja. 
4.4.7.  Trust terhadap Purchase Intentions 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa trust berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intentions. Pada penelitian ini hubungan trust 
terhadap purchase intentions menunjukkan nilai estimate sebesar 0,782 dengan 
signifikani 0,00. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Leeraphong 
(2013) dan Everald (2016) yang menyatakan bahwa trust berpengaruh terhadap 
purchase intentions. 
Hal tersebut dapat diinterpretasikan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap 
layanan online hotel booking berpengaruh terhadap niat beli. Hal initerbukti dari 
hubungan kepercayaan terhadap niat beli yang menunjukkan signifikansi < 0,05. 
Artinya jika kepercayaan tinggi maka selanjutnya berdampak pada naiknya pula 
niat beli pada layanan online hotel booking. 
Sedangkan indikator yang paling berpengaruh dalam menjelaskan hubungan 
trust terhadap purchase intentions adalah kebenaran layanan dan kemungkinan 
pemesanan. Sehingga untuk meningkatkan kemungkinan pemesanan dapat terjadi, 
maka penyedia layanan harus memberikan layanan yang benar agar kepercayaan 
dari pelanggan yang ingin menggunakan layanan online hotel booking semakin 
meningkat. 
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4.4.8.  Value terhadap Purchase Intentions 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa value tidak berpengaruh 
terhadap purchase intentions. Pada penelitian ini hubungan value terhadap 
purchase intentions menunjukkan nilai estimate sebesar -,248 dengan signifikansi 
0,259 atau jauh lebih besar dari 0,05 yang artinya nilai tidak berpengaruh terhadap 
niat beli. Hal ini tidak sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Charles 
(2012), Triatmaja (2015) dan Law (2008) yang menunjukkan hasil bahwa value 
berpengaruh terhadap purchase intentions. Sehingga bisa disimpulkan bahwa 
value tidak menjadi acuan terhadap purchase intentions. 
Hal di atas dapat diinterpretasikan bahwa nilai pelanggan online hotel 
booking tidak berpengaruh terhadap niat beli pada penggunaan layanan tersebut. 
Artinya jika nilai pelanggan tinggi maka selanjutnya tidak menyebabkan tingginya 
pula niat beli pada layanan reservasi hotel online. Hal ini mungkin saja terjadi 
karena perhotelan adalah tempat bagi orang-orang yang memiliki kepentingan 
tersendiri yang mengedepankan pleasure atau kesenangan pribadi demi 
mendapatkan kepuasan layanan sehingga memunculkan gengsi tersendiri bagi 
setiap pelanggan yang ingin melakukan reservasi di hotel. Hal ini bisa juga terjadi 
karena adanya bias pemahaman saat mengisi kuisioner dari nilai pelanggan 
terhadap layanan dengan mengira nilai pelanggan terhadap hotelnya. Sehingga 
perlu penjelasan lebih dalam terkait nilai yang dimaksudkan dalam penelitian ini 
adalah nilai pelanggan terhadap layanan online hotel booking bukanlah nilai 
pelanggan terhadap pelayanan di hotelnya, karena dua hal itu sangatlah berbeda. 
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4.4.9.  Brand Image terhadap Purchase Intentions 
 Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 
signifikan terhadap purchase intentions. Pada penelitian ini hubungan brand 
image terhadap purchase intentions menunjukkan nilai estimate sebesar 0,417 
dengan signifikansi 0,020 atau lebih kecil dari 0,05. Hal ini sesuai dengan 
penelitian yang telah dilakukan oleh Sofiani (2014) dan Nizam (2017) yang 
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap purchase 
intentions.  
 Hal di atas dapat menjelaskan bahwa brand image yang baik pada layanan 
online hotel booking dapat membangun purchase intentions. Hal ini terbukti dari 
hubungan citra merek terhadap niat beli yang menunjukkan signifikansi < 0,05. 
Artinya jika citra merek itu tinggi maka selanjutnya berdampak pada naiknya pula 
niat beli pelanggan online hotel booking. 
Sedangkan indikator yang paling berpengaruh dalam menjelaskan 
hubungan brand image terhadap purchase intentions adalah reputasi merek dan 
kemungkinan pemesanan. Sehingga untuk meningkatkan kemungkinan 
pemesanan dapat terjadi, maka penyedia layanan harus meningkatkan reputasi 
mereknya terlebih dahulu agar kepercayaan pelanggan yang ingin menggunakan 
layanan online hotel booking semakin meningkat sehingga pelanggan akan lebih 
memilih untuk melakukan reservasi hotel secara online. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
Pada bab ini diuraikan tentang hal-hal yang terkait dengan kesimpulan hasil 
penelitian, keterbatasan dan implikasi penelitian. Kesimpulan ini didasarkan pada 
hasil analisis data dan akan menjawab permasalahan yang telah dirumuskan sesuai 
dengan tujuan penelitian ini. Selain kesimpulan, akan disertakan implikasi yang 
diharapkan berguna bagi semua pihak yang berkepentingan.  
5.1.  Kesimpulan 
 Kesimpulan penelitian dimaksudkan untuk mempermudah dalam 
pemahaman mengenai hasil penelitian. Adapun kesimpulan dari penelitian diatas 
adalah penelitian ini menggunakan responden dari pelanggan hotel di kota 
Surakarta sebanyak 200 sampel yang dibagi menjadi 40 responden dalam setiap 
tingkatan dari hotel bintang satu sampai hotel bintang lima. Adapun sampel pada 
penelitian ini penyebaran instrumennya berdasarkan jenis kelamin, usia, 
pekerjaan, dan berapa kali pelanggan telah melakukan reservasi dihotel. 
Indikator pada penelitian ini ada lima belas yang kesemuanya dinyatakan 
valid karena memenuhi standar sesuai dengan batasan nilai validitas. Semua 
variabeldinyatakan reliabel karena memenuhi standar sesuai nilai realibitas. 
Berdasarkan kriteria godness of fit ada beberapa nilai yang belum memenuhi 
batasan nilai pada cut of value sehingga model harus dimodifikasi sesuai acuan. 
Semua indikator pada penelitian ini terdistribusi normal karena besaran 
nilai critical ratio swekness value terpenuhi. Pada penelitian ini tidak terdapat 
outlier karena nilai mahalonobis distance square terpenuhi. Selanjutnya penelitian 
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ini tidak ditemukan adanya multikolonieritas dan singularitas hal ini dapat 
diketahui karena nilai eigenvalues terpenuhi dan tidak ditemukan munculnya 
tanda warning saat pengolahan data dilakukan. 
Hasil penelitian ini menunjukkan dari Sembilan hubungan antar 
variabelnya ada lima hubungan yang menunjukkan signifikan dan ada empat 
hubungan yang menunjukkan tidak signifikan. Adapun hubungan yang signifikan 
yaitu brand image terhadap perceived price, brand image terhadap trust, trust 
terhadap value, trust terhadap purchase intentions dan brand image terhadap 
purchase intentions. Sedangkan hubungan yang tidak signifikan yaitu brand 
image terhadap value, perceived  price terhadap value, perceived price terhadap 
purchase intentions, sertavalue terhadap purchase intentions. Hasil yang 
menunjukkan signifikan dan tidak signifikan ini dapat dilihat dari nilaip-value 
pada regression weight. Sedangkan besarnya hubungan antar konstruknya dilihat 
dari standardized regression weight. 
Dari kesembilan hubungan antar konstruk diatas dapat diketahui jika 
penyebab utama tidak signifikannya hubungan antar konstrukadalah variable 
value dan perceived price, hal ini dapat terlihat dari keempat hubungan yang tidak 
signifikan hamper semuanya terkait dengannilai pelanggan dan persepsi harga. 
Nilai pelanggan menjadi penyebab tidak signifikannya hubungan antar konstruk, 
hal ini mungkin saja terjadi karena adanya bias pemahaman dari pelanggan saat 
mengisi kuisioner dari nilai pelanggan terhadap layanan dengan mengira nilai 
pelanggan terhadap hotelnya. Sehingga perlu penjelasan lebih dalam ketika 
memberikan kuisioner terkait nilai yang dimaksudkan dalam penelitian ini adalah 
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nilai pelanggan terhadap layanan online hotel booking bukan nilai pelanggan 
terhadap pelayanan hotelnya, karena dua hal ini sangatlah berbeda. 
Persepsi harga menjadi penyebab tidak signifikannya hubungan antar 
konstruk, hal ini bisa saja terjadi karena tidak semua pelanggan yang melakukan 
reservasi dihotel adalah menggunakan biayanya sendiri karena tidak sedikit 
pelanggan seperti PNS dan swasta yang menginap dihotel karena dibiayai oleh 
institusi atau perusahaan tempat dia bekerja karena mengikuti acara seperti 
seminar, workshop, pelatihan kerja dan rapat pleno tahunan. Sehingga wajar 
apabila beberapa pelanggan tidak terlalu memikirkan tentang persepsi harga 
layanan online hotel booking karena sebagian dari mereka menginap dihotel 
dengan gratis atau dibiayai oleh institusi dan perusahaan tempat mereka bekerja. 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
 Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan diantaranya sebagai berikut  
1. Area penelitian yang terbatas diwilayah kota Surakarta saja membuat hasil 
penelitian ini belum bisa menjelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi purchase 
intentions pada online hotel booking secara globaldi Indonesia. Disisi lain 
penelitian telah bisa mengidentifikasi adanya gap penelitian. 
2. Variabel yang digunanakan terbatas pada variabel laten yang umum seperti 
brand image, perceived price, trust dan value untuk mengetahui fakor yang 
memicu purchase intentions pada layanan online hotel booking. Disisi lain 
penelitian ini dapat menutup gap hubungan trust terhadap purchase intentions. 
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5.3. Implikasi dan Saran 
Studi ini diharapkan mampu memberikan implikasi secara teoritis, metodologis, 
praktis, dan studi lanjutan. Selain hal tersebut diharapkan dapat memberikan 
masukan kepada perusahaan penyedia layanan online hotel booking tentang 
upaya-upaya yang sebaiknya dilakukan terkait dengan permasalahan studi. 
1. Implikasi Teoritis 
Studi ini dilakukan pada pelanggan reservasi hotel diwilayah Surakarta. 
Adapun hasil penelitian ini diharapkan memberikan pemahaman kepada akademis 
dalam memahami brand image, perceived price, trust, value dan purchase 
intentions yang diharapkan dapat menjadi bahan diskusi atau referensi untuk 
mengungkap persepsi terhadap fenomena dalam konteks yang berbeda. 
2. Implikasi Praktis 
Studi ini diharapkan dapat memberikan pemahaman pada praktisi terhadap 
upaya-upaya dalam meningkatkan purchase intentions melalui pengenalan merek 
yang baik, melalui informasi harga yang relevan, meningkatkan kepercayaan 
pelanggan dan dengan memberikan nilai lebih pada pelanggan online hotel 
booking. Di dalam studi ini, trust atau kepercayaan pelanggan merupakan faktor 
paling kuat yang mampu mempengaruhi purchase intentions jika dibandingkan 
dengan faktor lainnya. Hal ini memiliki implikasi bagi perusahaan penyedia 
layanan online hotel booking untuk memperkuat stimulus yang dapat 
meningkatkan kepercayaan pelangganyang telah ada. Stimulus yang diberikan 
dapat berupa peningkatan kualitas layanan agar tidak terjadi trouble saat 
melakukan reservasi, kemudian dalam menawarkan tarifnya yang lebih 
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terjangkau, meningkatkan persepsi nilai yang dirasakan pelanggan reservasi 
online dengan memberikan diskon dan bonus layanan yang menarik untuk 
pelanggan. Dengan memahami keinginan pelanggan dalam pasar, maka penyedia 
layanan akan semakin mudah dalam menarik purchase intentions pelanggan 
sehingga meningkatkan market share yang dimiliki layanan online hotel booking. 
3. Implikasi Metodologis 
Penelitian ini dilakukan dengan metode yang terpola. Metode penelitian 
yang meliputi alat pengukuran dan pengujian statistik telah teruji. Dengan 
demikian sumber kebenarannya dapat ditelusuri secara ilmiah. Hal ini diharapkan 
dapat memberi pemahaman kepada peneliti selanjutnya untuk dimanfaatkannya 
sebagai pertimbangan dalam mendesain metode riset yang lebih baik untuk 
digunakan dalam pengujian model yang ingin diteliti lebih lanjut kedepannya. 
4. Implikasi bagi Studi Lanjutan 
Ruang lingkup studi ini hanya difokuskan pada pelanggan online hotel 
booking diwilayah Surakarta saja sehingga berdampak pada keterbatasan 
generalisasi studi. Hal tersebut mengisyaratkan perlunya studi lanjutan 
untuk menggeneralisasikan studi pada konteks yang lebih luas. 
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KUISONER PENELITIAN 
PENGARUH BRAND IMAGE, PERCEIVED PRICE, TRUST DAN VALUE 
TERHADAP PURCHASE INTENTIONS PADA PELANGGAN 
ONLINE HOTEL BOOKING 
(Studi Kasus Pada Pelanggan Reservasi Hotel Online Di Kota Surakarta) 
Assalamu’alaikum Wr.Wb. 
 Saya Fata Muhammad Yahya, mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis 
Syariah (132211166) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang 
saat ini sedang melakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul 
“PENGARUH BRAND IMAGE, PERCEIVED  PRICE,  TRUST DAN VALUE  
TERHADAP PURCHAS INTENTIONS PADA PELANGGAN ONLINE HOTEL 
BOOKING” (Studi Kasus Pada Pelanggan Reservasi Hotel di Surakarta). Layanan 
Online Hotel Booking yang dimaksud disini seperti traveloka, trivago, agoda, 
pegi-pegi, booking, rajamar, orbit, hotels dan lain sebagainya. 
 Segala informasi yang diberikan dalam kuisoner ini hanya untuk 
kepentingan penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, saya 
meminta kesediaan saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit waktu untuk 
mengisi kuisoner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasinya,  
saya mengucapkan terimakasih. 
Wassalamu’alaikum Wr.Wb. 
 
 
 
 
 
Hormat Saya 
 
 
Fata Muhammad Yahya 
132211166
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Petunjuk Pengisian Kuisoner 
Berilah tanda centang (√) untuk menentukan seberapa setuju saudara/i mengenai 
pernyataan dibawah. Masing masing persetujuan menunjukkan nilai yang terdapat 
pada kolom yang bersangkutan diantaranya: 
5 = Sangat Setuju Sekali (SSS) 
4 = Setuju Sekali (SS) 
3 = Netral (N) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
 
 
Nama  =___________________________________________ 
No HP  =___________________________________________ 
Jenis Kelamin =  Laki-laki Perempuan 
1. Berapa usia anda sekarang ini? 
 17-25 tahun   26-35 tahun    36-45  45 lebih 
2. Apa pekerjaan anda sekarang?  
 PNS    Swasta  Wiraswasta         Pelajar 
3. Apakah anda pernah melakukan reservasi hotel via online? 
   Ya    Tidak 
4. Siapa yang menyarankan anda untuk melakukan booking online? 
 Saudara   Teman             Kenalan 
5. Sudah berapakali anda melakukan reservasi di hotel?    
 1x  2x 3x Lebih
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Niat Beli (Purchase Intentions) 
 
No Pertanyaan Alternatif Jawaban 
STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
SS 
4 
SSS 
5 
1 Saya akan memesan hotel melalui online 
booking service
 
     
2 Kemungkinan saya akan menggunakan 
fasilitas online booking service apabila ingin 
memesan hotel 
 
     
3 Saya bersedia menggunakan fasilitas online 
booking service apabila akan memesan hotel  
     
 
Citra Merek (Brand Image) 
 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
SS 
4 
SSS 
5 
1 Situs online hotel booking bisa diandalkan 
ketika saya membutuhkan penginapan
 
     
2 Situs online hotel booking memberikan 
penawaran yang lebih menarik 
     
3 Situs online hotel booking mempunyai 
reputasi layanan yang baik 
     
 
Persepsi Harga (Perceived Price) 
 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
SS 
4 
SSS 
5 
1 Harga yang ditawarkan dalam layanan 
online hotel booking tidak mahal atau 
masih relaif murah bagi pelanggan
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2 Harga hotel pada layanan online hotel 
booking masih tergolong wajar atau 
masuk akal bagi pelanggan 
     
3 Harga hotel pada layanan online hotel 
booking masih terjangkau bagi 
pelanggan yang ingin reservasi hotel 
     
 
Kepercayaan (Trust) 
 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
SS 
4 
SSS 
5 
1 Saya yakin layanan online hotel booking 
memberikan informasi yang benar dan 
sesuai dengan yang ditawarkan kepada 
pelanggan reservasi hotel 
     
2 Saya yakin layanan online hotel booking tau 
apa yang diharapkan dari pelanggan hotel 
untuk lebih memilih melakukan pemesanan 
hotel secara online 
     
3. Saya yakin dapat mengandalkan layanan 
online hotel booking ketika saya butuh 
layanan untuk memesan hotel yang sesuai 
dengan yang saya butuhkan 
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Nilai (Value) 
 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
STS 
1 
TS 
2 
N 
3 
SS 
4 
SSS 
5 
1 Adanya layanan online hotel booking 
memberikan saya kepuasan dalam memilih 
hotel sesuai dengan yang saya inginkan 
     
2 Layanan online hotel booking menawarkan 
harga yang sesuai dengan persepsi layanan 
yang akan didapatkan oleh pelanggan hotel 
     
3 Reservasi hotel menggunakan layanan online 
hotel booking memiliki nilai lebih karena 
memberikan penawaran yang lebih menarik 
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TABULASI HASIL PENELITIAN 
 
     No   PI1   PI2   PI3   BI1   BI2   BI3   PP1   PP2   PP3    T1    T2    T3     V1   V2   V3 
1 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 
2 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 
3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 
4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 
5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 
6 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 
7 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 
8 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 
9 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 
10 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 
11 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 
12 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 
13 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 
14 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 
15 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
16 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
18 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 
19 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 
20 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
21 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
22 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 
23 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
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24 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
25 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
26 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
27 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 
28 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 
29 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
30 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 
31 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
32 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 
33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
34 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 
35 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
37 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
38 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 
39 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 
40 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 
41 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 
42 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 
43 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 
44 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
45 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 
46 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 
47 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 2 3 3 
48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 
49 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
50 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
51 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 
52 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 
53 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3 
54 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
55 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
56 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
57 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
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58 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
59 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 
60 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
61 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 
62 2 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 
63 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 
64 3 3 3 2 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
65 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 
66 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 
67 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 
68 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 
69 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
70 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
71 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 
72 4 4 4 3 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 
73 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
74 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 
75 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 
76 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
77 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 
78 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
79 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 
80 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 
81 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 
82 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
83 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 
84 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 
85 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 
86 3 3 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 3 3 2 
87 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
88 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 
89 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 
90 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 
91 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
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92 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 
93 3 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 
94 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 2 
95 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 
96 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 
97 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 
98 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 
99 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 
100 3 3 3 3 3 2 3 3 4 4 3 3 3 3 3 
101 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 
102 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 3 2 
103 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 
104 5 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 
105 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 
106 3 3 3 3 3 2 4 3 3 2 3 3 3 3 3 
107 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
108 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 
109 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 
110 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 
111 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 
112 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 
113 3 3 2 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 
114 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
115 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 
116 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
117 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 
118 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 
119 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
120 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 
121 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 
122 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
123 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 
124 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 
125 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 
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126 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 
127 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 
128 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 
129 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 
130 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 
131 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 
132 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 
133 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 
134 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 
135 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 2 3 
136 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
137 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 
138 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 
139 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 
140 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 
141 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 
142 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 
143 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 
144 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 
145 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 
146 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 
147 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 
148 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
149 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 
150 3 3 3 2 3 3 4 3 3 2 3 3 3 3 3 
151 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 
152 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 4 5 5 
153 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
154 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
155 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 
156 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 
157 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 
158 3 3 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
159 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 
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160 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 
161 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 
162 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 
163 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 
164 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 
165 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 
166 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 
167 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 
168 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 
169 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 
170 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 
171 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 
172 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 
173 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 
174 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 
175 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
176 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
177 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
178 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 
179 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 
180 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
181 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 
182 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 
183 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
184 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
185 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 
186 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
187 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 
188 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 
189 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
190 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 
191 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
192 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 
193 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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194 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 
195 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
196 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
197 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 
198 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 
199 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 
200 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KETERANGAN TABULASI HASIL PENELITIAN 
 
No. Jenis 
Kelamin 
Usia Pelanggan Profesi 
Pelanggan 
Frekuensi 
Reservasi 
Rating 
Hotel 
1 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 5 
2 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 5 
3 Laki-laki 45 Tahun lebih Swasta Satu Kali Bintang 5 
4 Perempuan 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 5 
5 Perempuan 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 5 
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6 Laki-laki 26-35 Tahun Wiraswasta Dua Kali Bintang 5 
7 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Tiga Kali Bintang 5 
8 Perempuan 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 5 
9 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 5 
10 Laki-laki 36-45 Tahun Wiraswasta Dua Kali Bintang 5 
11 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Empat Kali Bintang 5 
12 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 5 
13 Perempuan 26-35 Tahun PNS Tiga Kali Bintang 5 
14 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 5 
15 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 5 
16 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Tiga Kali Bintang 5 
17 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 5 
18 Perempuan 36-45 Tahun PNS Satu Kali Bintang 5 
19 Laki-laki 26-35 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 5 
20 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 5 
21 Laki-laki 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 5 
22 Perempuan 36-45 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 5 
23 Perempuan 36-45 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 5 
24 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 5 
25 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 5 
26 Laki-laki 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 5 
27 Perempuan 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 5 
28 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 5 
29 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 5 
30 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Satu Kali Bintang 5 
31 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 5 
32 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Satu Kali Bintang 5 
33 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 5 
34 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Empat Kali Bintang 5 
35 Perempuan 26-35 Tahun PNS Tiga Kali Bintang 5 
36 Laki-laki 36-45 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 5 
37 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 5 
38 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 5 
39 Perempuan 26-35 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 5 
40 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 5 
41 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 4 
42 Perempuan 36-45 Tahun PNS Tiga Kali Bintang 4 
43 Perempuan 36-45 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 4 
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44 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 4 
45 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Empat Kali Bintang 4 
46 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 4 
47 Laki-laki 36-45 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 4 
48 Perempuan 26-35 Tahun PNS Tiga Kali Bintang 4 
49 Laki-laki 26-35 Tahun Wiraswasta Satu Kali Bintang 4 
50 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Dua Kali Bintang 4 
51 Laki-laki 45 Tahun lebih Swasta Tiga Kali Bintang 4 
52 Perempuan 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 4 
53 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 4 
54 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 4 
55 Laki-laki 17-25 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 4 
56 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Dua Kali Bintang 4 
57 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 4 
58 Perempuan 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 4 
59 Laki-laki 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 4 
60 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 4 
61 Perempuan 36-45 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 4 
62 Laki-laki 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 4 
63 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Empat Kali Bintang 4 
64 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 4 
65 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 4 
66 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 4 
67 Perempuan 26-35 Tahun Wiraswasta Dua Kali Bintang 4 
68 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 4 
69 Perempuan 26-35 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 4 
70 Laki-laki 45 Tahun lebih PNS Dua Kali Bintang 4 
71 Perempuan 36-45 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 4 
72 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 4 
73 Perempuan 26-35 Tahun Wiraswasta Dua Kali Bintang 4 
74 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 4 
75 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 4 
76 Perempuan 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 4 
77 Laki-laki 26-35 Tahun Wiraswasta Dua Kali Bintang 4 
78 Perempuan 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 4 
79 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 4 
80 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 4 
81 Perempuan 45 Tahun lebih Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
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82 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
83 Laki-laki 17-25 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 3 
84 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
85 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
86 Laki-laki 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 3 
87 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 3 
88 Laki-laki 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
89 Perempuan 17-25 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
90 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Tiga Kali Bintang 3 
91 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 3 
92 Perempuan 45 Tahun lebih Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
93 Laki-laki 17-25 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 3 
94 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
95 Laki-laki 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 3 
96 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 3 
97 Perempuan 17-25 Tahun PNS Tiga Kali Bintang 3 
98 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
99 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
100 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 3 
101 Laki-laki 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
102 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 3 
103 Laki-laki 17-25 Tahun PNS Empat Kali Bintang 3 
104 Perempuan 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
105 Perempuan 45 Tahun lebih Wiraswasta Satu Kali Bintang 3 
106 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 3 
107 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
108 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 3 
109 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
110 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 3 
111 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
112 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 3 
113 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 3 
114 Perempuan 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
115 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Satu Kali Bintang 3 
116 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 3 
117 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 3 
118 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Empat Kali Bintang 3 
119 Laki-laki 36-45 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 3 
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120 Perempuan 17-25 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 3 
121 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 2 
122 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Dua Kali Bintang 2 
123 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 2 
124 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 2 
125 Perempuan 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 2 
126 Laki-laki 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 2 
127 Perempuan 36-45 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 2 
128 Perempuan 45 Tahun lebih Pelajar Satu Kali Bintang 2 
129 Laki-laki 17-25 Tahun PNS Dua Kali Bintang 2 
130 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Tiga Kali Bintang 2 
131 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 2 
132 Perempuan 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 2 
133 Laki-laki 26-35 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 2 
134 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 2 
135 Laki-laki 45 Tahun lebih Swasta Dua Kali Bintang 2 
136 Laki-laki 26-35 Tahun PNS Satu Kali Bintang 2 
137 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 2 
138 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 2 
139 Perempuan 17-25 Tahun PNS Tiga Kali Bintang 2 
140 Perempuan 26-35 Tahun Wiraswasta Satu Kali Bintang 2 
141 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 2 
142 Perempuan 36-45 Tahun PNS Empat Kali Bintang 2 
143 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 2 
144 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Dua Kali Bintang 2 
145 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 2 
146 Perempuan 26-35 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 2 
147 Laki-laki 17-25 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 2 
148 Perempuan 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 2 
149 Laki-laki 45 Tahun lebih Wiraswasta Dua Kali Bintang 2 
150 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 2 
151 Perempuan 36-45 Tahun PNS Satu Kali Bintang 2 
152 Laki-laki 26-35 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 2 
153 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 2 
154 Perempuan 45 Tahun lebih Swasta Dua Kali Bintang 2 
155 Laki-laki 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 2 
156 Laki-laki 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 2 
157 Perempuan 26-35 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 2 
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158 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 2 
159 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 2 
160 Perempuan 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 2 
161 Perempuan 45 Tahun lebih Wiraswasta Tiga Kali Bintang 1 
162 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 1 
163 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 1 
164 Perempuan 45 Tahun lebih Wiraswasta Dua Kali Bintang 1 
165 Laki-laki 45 Tahun lebih Swasta Dua Kali Bintang 1 
166 Perempuan 17-25 Tahun PNS Dua Kali Bintang 1 
167 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Empat Kali Bintang 1 
168 Laki-laki 26-35 Tahun Wiraswasta Satu Kali Bintang 1 
169 Laki-laki 45 Tahun lebih Swasta Dua Kali Bintang 1 
170 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 1 
171 Perempuan 17-25 Tahun Pelajar Satu Kali Bintang 1 
172 Laki-laki 45 Tahun lebih Wiraswasta Dua Kali Bintang 1 
173 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Satu Kali Bintang 1 
174 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 1 
175 Perempuan 17-25 Tahun PNS Dua Kali Bintang 1 
176 Laki-laki 45 Tahun lebih Wiraswasta Tiga Kali Bintang 1 
177 Perempuan 26-35 Tahun PNS Empat Kali Bintang 1 
178 Perempuan 45 Tahun lebih Pelajar Satu Kali Bintang 1 
179 Laki-laki 17-25 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 1 
180 Perempuan 45 Tahun lebih Swasta Dua Kali Bintang 1 
181 Perempuan 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 1 
182 Laki-laki 26-35 Tahun Wiraswasta Satu Kali Bintang 1 
183 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Dua Kali Bintang 1 
184 Perempuan 26-35 Tahun PNS Dua Kali Bintang 1 
185 Laki-laki 17-25 Tahun Wiraswasta Satu Kali Bintang 1 
186 Perempuan 45 Tahun lebih Wiraswasta Tiga Kali Bintang 1 
187 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Dua Kali Bintang 1 
188 Laki-laki 17-25 Tahun Swasta Dua Kali Bintang 1 
189 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 1 
190 Perempuan 45 Tahun lebih PNS Dua Kali Bintang 1 
191 Laki-laki 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 1 
192 Perempuan 17-25 Tahun PNS Dua Kali Bintang 1 
193 Perempuan 45 Tahun lebih Swasta Satu Kali Bintang 1 
194 Laki-laki 36-45 Tahun PNS Dua Kali Bintang 1 
195 Perempuan 36-45 Tahun Wiraswasta Tiga Kali Bintang 1 
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196 Perempuan 45 Tahun lebih Swasta Dua Kali Bintang 1 
197 Laki-laki 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 1 
198 Perempuan 17-25 Tahun PNS Dua Kali Bintang 1 
199 Laki-laki 45 Tahun lebih Wiraswasta Tiga Kali Bintang 1 
200 Perempuan 26-35 Tahun Swasta Satu Kali Bintang 1 
OUTPUT STATISTIK DESKRIPTIF 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki-laki 81 40.5 40.5 40.5 
Perempuan 119 59.5 59.5 100.0 
Total 200 100.0 100.0 
 
 
Usia Pelanggan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
17-25 Tahun 42 21.0 21.0 21.0 
26-35 Tahun 70 35.0 35.0 56.0 
36-45 Tahun 52 26.0 26.0 82.0 
45 Tahun lebih 36 18.0 18.0 100.0 
Total 200 100.0 100.0 
 
 
 
Profesi Pelanggan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid Pelajar 27 13.5 13.5 13.5 
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PNS 78 39.0 39.0 52.5 
Swasta 51 25.5 25.5 78.0 
Wiraswasta 44 22.0 22.0 100.0 
Total 200 100.0 100.0 
 
 
 
Frekuensi Reservasi 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Dua Kali 67 33.5 33.5 33.5 
Empat Kali 28 14.0 14.0 47.5 
Satu Kali 58 29.0 29.0 76.5 
Tiga Kali 47 23.5 23.5 100.0 
Total 200 100.0 100.0 
 
 
 
Rating Hotel 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Bintang 1 40 20.0 20.0 20.0 
Bintang 2 40 20.0 20.0 40.0 
Bintang 3 40 20.0 20.0 60.0 
Bintang 4 40 20.0 20.0 80.0 
Bintang 5 40 20.0 20.0 100.0 
Total 200 100.0 100.0 
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OUTPUT OUTLIER 
 
Observation 
number 
Mahalanobis d-squared p1 p2 
160 34,744 ,003 ,415 
104 33,309 ,004 ,209 
35 30,587 ,010 ,322 
195 30,587 ,010 ,141 
113 29,283 ,015 ,176 
62 29,192 ,015 ,086 
6 29,038 ,016 ,042 
166 29,038 ,016 ,015 
155 28,602 ,018 ,011 
156 28,602 ,018 ,004 
89 28,450 ,019 ,002 
120 27,959 ,022 ,002 
128 27,587 ,024 ,001 
151 27,365 ,026 ,001 
135 26,372 ,034 ,004 
99 26,214 ,036 ,002 
42 26,070 ,037 ,001 
159 25,936 ,039 ,001 
81 25,144 ,048 ,004 
140 24,775 ,053 ,005 
134 23,935 ,066 ,025 
92 23,834 ,068 ,018 
94 23,368 ,077 ,034 
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Observation 
number 
Mahalanobis d-squared p1 p2 
43 22,987 ,084 ,052 
55 22,243 ,102 ,163 
93 21,729 ,115 ,285 
132 21,532 ,121 ,297 
152 21,481 ,122 ,249 
40 21,243 ,129 ,282 
200 21,243 ,129 ,218 
100 20,798 ,143 ,349 
77 20,341 ,159 ,518 
52 20,262 ,162 ,486 
68 19,232 ,203 ,899 
131 19,051 ,211 ,914 
59 18,788 ,224 ,944 
114 18,752 ,225 ,928 
72 18,519 ,236 ,951 
18 18,157 ,254 ,980 
178 18,157 ,254 ,970 
25 17,917 ,267 ,983 
185 17,917 ,267 ,974 
139 17,878 ,269 ,967 
65 17,728 ,277 ,973 
88 17,597 ,284 ,976 
90 17,440 ,293 ,981 
61 17,434 ,294 ,973 
103 17,309 ,301 ,976 
127 17,308 ,301 ,966 
115 17,305 ,301 ,952 
31 17,088 ,314 ,971 
191 17,088 ,314 ,958 
67 16,893 ,325 ,973 
133 16,728 ,335 ,980 
116 16,716 ,336 ,973 
122 16,716 ,336 ,962 
112 16,632 ,341 ,962 
105 16,623 ,342 ,949 
101 16,607 ,343 ,935 
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Observation 
number 
Mahalanobis d-squared p1 p2 
14 16,558 ,346 ,926 
174 16,558 ,346 ,903 
91 16,489 ,350 ,899 
12 16,431 ,354 ,891 
172 16,431 ,354 ,860 
125 16,389 ,357 ,844 
129 16,318 ,361 ,839 
76 16,294 ,363 ,813 
45 16,289 ,363 ,773 
106 16,066 ,378 ,848 
142 16,024 ,380 ,831 
138 15,860 ,391 ,871 
53 15,819 ,394 ,856 
102 15,661 ,405 ,890 
13 15,605 ,409 ,883 
173 15,605 ,409 ,852 
80 15,566 ,411 ,835 
11 15,533 ,414 ,815 
171 15,533 ,414 ,774 
143 15,513 ,415 ,741 
74 15,424 ,421 ,752 
54 15,322 ,428 ,770 
124 15,307 ,430 ,735 
144 15,307 ,430 ,686 
66 15,175 ,439 ,728 
51 14,970 ,454 ,811 
149 14,937 ,456 ,790 
47 14,839 ,463 ,807 
84 14,784 ,467 ,799 
1 14,592 ,481 ,863 
161 14,592 ,481 ,830 
86 14,540 ,485 ,821 
130 14,487 ,489 ,813 
150 14,463 ,491 ,788 
64 14,412 ,495 ,778 
108 14,007 ,525 ,931 
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Observation 
number 
Mahalanobis d-squared p1 p2 
141 13,950 ,529 ,929 
110 13,936 ,530 ,913 
98 13,915 ,532 ,896 
79 13,777 ,543 ,922 
96 13,748 ,545 ,910 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OUTPUT ACUAN MODIFIKASI INDEKS 
 
 M.I. 
e 13  e 15 10,771 
e 8  e 10 19,341 
e 8  z 3 17,017 
e 6  e 13 10,060 
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e 5  e 9 6,629 
e 4  z 2 7,396 
e 2  e 7 21, 507 
z 3  e 9 12, 147 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PERHITUNGAN REABILITAS MANUAL 
 
                    
                       
                           
 
1. Brand Image 
                    
       
             
  
    
          
 0,863 
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2. Perceived Price 
                    
      
            
  
    
          
 0,842 
3. Value 
                    
        
              
  
     
           
 0,859 
4. Trust 
                    
        
              
  
    
          
 0,872 
5. Purchase Intentions 
                    
        
              
  
    
          
 0,968 
 
 
 
 
 
 
 
 
Convergent Validity 
 
 
Estimate Keterangan 
BI3 <--- BI .846 Valid 
BI2 <--- BI .815 Valid 
BI1 <--- BI .809 Valid 
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Estimate Keterangan 
PP3 <--- PP .770 Valid 
PP2 <--- PP .827 Valid 
PP1 <--- PP .803 Valid 
V3 <--- V .773 Valid 
V2 <--- V .842 Valid 
V1 <--- V .841 Valid 
T3 <--- T .826 Valid 
T2 <--- T .829 Valid 
T1 <--- T .847 Valid 
PI1 <--- PI .928 Valid 
PI2 <--- PI .982 Valid 
PI3 <--- PI .954 Valid 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
 
Construct Reability 
Construct Reabilitas Keterangan 
Purchase Intention 0,968 Reliabel 
Brand Image 0,863 Reliabel 
Perceived Price 0,842 Reliabel 
Trust 0,872 Reliabel 
Value 0,859 Reliabel 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Evaluasi Goodness of fit Indices 
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Indeks Model 
Goodness of fit 
Cut of Value Hasil Model Kesimpulan 
Chi-Square Diharapkan kecil 241,288 Diharapkan kecil 
Probability Level ≥ 0,05 0,000 Tidak Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,100 Tidak Fit 
CFI ≥ 0,95 0,956 Fit 
GFI ≥ 0,90 0,878 Marginal Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,819 Tidak Fit 
TLI ≥ 0,90 0,943 Fit 
CMIN/DF < 2,00 2,979 Tidak Fit 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
 
Evaluasi Goodness of fit Indices Setelah Modifikasi Model 
 
Indeks Model 
Goodness of fit 
Cut of Value Hasil Model Kesimpulan 
Chi-Square Diharapkan kecil 87,283 Diharapkan Kecil 
Probability Level ≥ 0,05 0,106 Fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,033 Fit 
CFI ≥ 0,95 0,996 Fit 
GFI ≥ 0,90 0,943 Fit 
AGFI ≥ 0,90 0,905 Fit 
TLI ≥ 0,90 0,994 Fit 
CMIN/DF < 2,00 1,212 Fit 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
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Normalitas Data 
Variable Min Max Skew c.r. kurtosis c.r. 
PI3 2,000 5,000 -,179 -1,032 -,357 -1,032 
PI2 2,000 5,000 -,246 -1,420 -,201 -,580 
PI1 2,000 5,000 -,364 -2,102 -,334 -,964 
T1 2,000 5,000 -,119 -,687 -,524 -1,514 
T2 2,000 5,000 ,118 ,682 -,705 -2,035 
T3 2,000 5,000 ,226 1,303 -,730 -2,107 
V1 2,000 5,000 ,218 1,260 -,522 -1,508 
V2 2,000 5,000 ,327 1,889 -,833 -2,403 
V3 2,000 5,000 ,389 2,246 -,363 -1,049 
PP1 2,000 5,000 -,388 -2,239 -,107 -,308 
PP2 2,000 5,000 -,230 -1,330 -,389 -1,123 
PP3 2,000 5,000 -,275 -1,591 ,059 ,171 
BI1 2,000 5,000 -,001 -,007 -,651 -1,880 
BI2 2,000 5,000 ,160 ,925 -,759 -2,191 
BI3 2,000 5,000 ,023 ,130 -,687 -1,984 
Multivariate  
    
6,856 2,147 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
 
Multikolonieritas dan Singularitas Data 
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Condition number = 344,230 
Eigenvalues = 6,959 ,334 ,319 ,268 ,245 ,215 ,185 ,176 ,161 ,158 ,121 ,096 ,061 ,037 
,020 
Determinant of sample covariance matrix = ,000 
 
Regression Weights 
 
Estimate S.E. C.R. P 
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Estimate S.E. C.R. P 
Perceived Price <--- Brand Image .776 .054 14,342 0,00 
Trust <--- Brand Image 1,027 .064 16,099 0,00 
Value <--- Brand Image 1,659 .921 1,801 .072 
Value <--- Perceived Price -1,975 1,162 -1,700 .089 
Value <--- Trust .758 .163 4,647 0,00 
Purchase 
Intentions 
<--- Perceived Price .041 .193 .211 .833 
Purchase 
Intentions 
<--- Trust .786 .228 3,443 0,00 
Purchase 
Intentions 
<--- Value -.274 .243 -1,128 .259 
Purchase 
Intentions 
<--- Brand Image .410 .176 2,329 .020 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
Standardized Regression Weights 
 
Estimate 
Perceived Price <--- Brand Image 1,025 
Trust <--- Brand Image 1,050 
Value <--- Brand Image 1,867 
Value <--- Perceived Price -1,682 
Value <--- Trust .835 
Purchase Intentions <--- Perceived Price .031 
Purchase Intentions <--- Trust .782 
Purchase Intentions <--- Value -,248 
Purchase Intentions <--- Brand Image .417 
Sumber: Data yang diolah (2018) 
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Hubungan Indikator dengan Variabel 
Hubungan Indikator dengan Variabel p-value Besar Pengaruh 
Keandalan merek <--- Brand Image *** .821 
Ketertarikan pada merek <--- Brand Image *** .812 
Reputasi merek <--- Brand Image *** .848 
Kemurahan harga <--- Perceived Price *** .793 
Kewajaran harga <--- Perceived Price *** .818 
Terjangkaunya harga <--- Perceived Price *** .767 
Kebenaran layanan <--- Trust *** .842 
Tau yang diharapkan <--- Trust *** .825 
Keandalan layanan <--- Trust *** .816 
Kepuasan nilai <--- Value *** .734 
Harga sesuai nilai <--- Value *** .775 
Pemesanan bernilai <--- Value *** .795 
Keinginan pemesanan <--- Purchase Intentions *** .930 
Kemungkinan pemesanan <--- Purchase Intentions *** .983 
Kesediaan pemesanan <--- Purchase Intentions *** .957 
Sumber:  
 
 
